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Presentacion

Sefiores miembros del jurado:

La presente es para dar cumplimiento de las normas determinadas en el reglamento de grados y
titulos de la Universidad Norbert Wiener para optar el titulo de Licenciada en Administracion y
Negocios Internacionales, presento la investigacion holistica, el trabajo tiene por titulo
“Implementacion de Estrategias de Marketing y Posicionamiento para mejorar la captacion de

donantes en una ONG en Lima, 2018”.

La investigacion se dividié en ocho capitulos: en el primer capitulo se desarrollé el
problema de la investigacion, llegando a identificar el problema ideal, formulacién del

problema, se plante6 los objetivos y se concluyé con la justificacion.

En el segundo capitulo donde también se desarroll6 el marco tedrico donde se
mencionod a diferentes autores con su base tedrica, y también los antecedentes nacionales e
internacionales que son importantes porque son referencias para la investigacion, el marco

conceptual de las categorias y subcategorias.

El tercer capitulo se realizo el trabajo de campo recolectando datos y aplicando las
técnicas de instrumentos de forma cuantitativa y cualitativa también se realizo el proceso de los
datos. En el cuarto capitulo se describi6 a la organizacion. En el quinto capitulo se exponen los

resultados cuantitativos, andlisis cualitativo y el diagndstico final.
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En el sexto capitulo se mostrd la propuesta de la investigacion que es la “Implementacion de
Estrategias de Marketing y Posicionamiento para mejorar la captacion de donantes en una ONG
en Lima, 20187, donde se desea a través de estrategias de marketing posicionar la organizacion

sin fines de lucro.

En el séptimo capitulo se abordd la discusion que es la Gltima triangulacion de los
problemas con la propuesta y antecedente. En el octavo capitulo presenta las conclusiones y

sugerencias, concluyendo con el capitulo nueve con las referencias.

Sefiores miembros del jurado espero que dicha investigacion considere su evaluacion y merezca

su aprobacion para que de tal forma sea aplicado en la organizacion estudiada.

Br. Mdnica Elizabeth Miranda Osorio

DNI: 40746126
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Resumen
La presente investigacion tuvo como titulo “Implementacion de Estrategias de Marketing y
Posicionamiento para mejorar la captacion de donantes en una ONG en Lima, 2018”. El objetivo
fue proponer estrategias de marketing y posicionamiento en una organizacion con la finalidad
de posicionar a la organizacion y asi mejorar la captacion de donantes.

En la investigacion se utilizé la metodologia proyectiva con un sintagma holistico, con
un enfoque mixto y un disefio no experimental. Se manej6 los instrumentos de encuesta y
entrevista obteniendo el diagnostico final la triangulacion mixta. Se realizd el estudio
conformado por 30 personas consideradas futuros donantes y también se realizaron entrevistas
a expertos que conocen sobre el tema de ONG.

De acuerdo con los resultados obtenidos mostraron que la organizacion no es conocida,
por ello las captadoras al momento de realizar la captacion de los futuros donantes y brindar la
informacidn sobre la labor social de la organizacidn no tienen éxito.

Las encuestas mostraron que otras ONG son mas conocidas que la organizacion gque es
objeto de estudio existe desconfianza al momento de brindar un donativo por la situacion de
corrupcion en la que vive el pais y por el hecho de no conocer a la organizacion, también se
pudo observar que las personas que desean realizar un donativo, pero su economia no lo permite.
Por ello se propuso una implementacion estrategias de marketing y posicionamiento, que
mejorara la captacion de los donantes dicha propuesta es viable econdmicamente y se lograra
mejorar la captacion de donantes.

Palabra clave: Estrategias de marketing, posicionamiento, donante, captacion de donantes e
implementacion.
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Abstract

The research work presented has been titled “Implementation of Marketing and Positioning
Strategies to improve donor recruitment at an NGO in Lima, 2018”. The objective was to
propose marketing and positioning strategies in the organization with the purpose of positioning

the organization and thus improve donor recruitment.

This study used a projective methodology with a holistic syntagm, a mixed approach and
a non-experimental design. Polling and interview tools were used, obtaining a final diagnosis
through a mixed triangulation. The study involved 30 participants considered future donors and

interviews were also carried out with experts on NGO issues.

The results obtained showed that the organization is not well known, which is why
recruiters are unsuccessful when recruiting future donors and providing information about social
initiatives.

Surveys showed that other NGOs are better known than the organization object of study,
there is distrust when considering making a donation because of corruption in the country and
because they do not know the organization. It was also found that there are people who would
like to make a donation, but their economy would not allow for it. For this reason, the
implementation of marketing and position strategies was proposed, which will improve
recruitment of donors and it is economically feasible. This will attain improvement in donor
recruitment.

Keywords: Marketing strategies, positioning, donor, recruitment of donor and implementation.
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Introduccion
La presente investigacion se basa en la propuesta de implementacion de estrategias de marketing
y posicionamiento para mejorar la captacion de donantes en una ONG en Lima 2018, que tiene

como objetivo mejorar la captacion de donantes en una organizacion.

La presente propuesta tiene como finalidad brindar alternativas de solucion
proponiendo la difusién de la organizacién, optando por llevar acabo el marketing con causa
ligado a establecer alianzas estratégicas con empresa, estableciendo relaciones con empresas

que realicen el Responsabilidad Social Empresarial (RSE), y merchandising.

La organizacion trabaja con proyectos de desarrollo sostenible en algunas regiones en
diferentes comunidades donde se desempefia haciendo posible que muchos NNAs puedan
acceder a una Educacidn, a condiciones de vida saludable, y donde se trabaja para desarrollar la
economia local donde los pobladores se convierten en los propios actores de su desarrollo
también ayuda a emergencias y derechos de las mujeres. Para a hacer posible estos proyectos la
organizacion trabaja con el programa de apadrinamiento, donde apadrinando a un nifio el

donador se compromete mensualmente a brindar su donativo.

Las estrategias de marketing y posicionamiento son herramientas que facilitan
soluciones para las organizaciones en temas sociales, econémicos y en diferentes aspectos por
ello se optd por implementarlos y también por realizar el lineamiento del marketing mix para

lograr un éxito en la captacién de donantes.



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1 Problema de investigacién

1.1.1 Identificacion del problema ideal

Al transcurrir la segunda guerra mundial en los afios 1930 en todo el mundo se presentaron
grandes acontecimientos de pobreza sucumbiendo a una sociedad en problemas econémicos,
politicos y sociales, dejando consecuencias devastadoras que ain perduran en la actualidad. En
los afios 40 se observé la pobreza en el mundo, dando lugar a los primeros informes del Banco
Mundial, donde se enfocaron en analizar la pobreza comprendida desde una operacion
estadistica, que influye en los ingresos per capita que reciben las personas para subsistir.
Estudios econdémicos sobre la pobreza se inician a partir de los afios de 1980 y 1990; estos fueron
realizados en Inglaterra a través de estudios cuantitativos, la pobreza en estos tiempos fue un
tema olvidado donde no se le dio la debida importancia, no obstante, socialmente el problema
hizo que personas especializadas realizaran estudios a nivel nacional e internacional quienes

crearon un plan para disminuir la pobreza mundial.

Estudios del Banco Mundial (2018) estiman que mas de un millén de individuos en
todo el planeta habitan en una situacién de pobreza extrema y deben sobrevivir con menos de
1.90 ddlares al dia, en Africa se encuentran los 20 paises mas pobres del mundo. La necesidad

se refleja en un hombre o mujer que no cuenta con los medios para subsistir.

Cada afio ocurren dieciocho millones de defunciones debido a la pobreza, y
mayormente son los nifios pequefios de 5 afios, En el mundo cada seis fallecen por falta de

acceso a una adecuada alimentacion (Organizacion Mundial de la Salud). En el afio 2000 la
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Asamblea de las Organizaciones Unidas planté los objetivos del milenio, fueron sustituidos en
el afio 2015 por diecisiete Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) ONU (2017). Los objetivos
son universales y adoptan medias para poner fin a la pobreza, protegiendo el planeta y asegurar

que todas las personas gocen de paz y prosperidad.

Existen méas de diez millones de ONG a nivel mundial, fueron creadas en el articulo
cuarenta y uno de la carta de la Organizacion de las Naciones Unidas en 1945. La ONU define
a la ONG como un conjunto de personas libres que no buscan un beneficio econémico, que se
generan en un ambito internacional, nacional y local, que tienen un propdsito filantropico y es
administrado por personas con un interés en comdn. Son independientes de las instituciones y
el sector publico, realizan servicios humanitarios de beneficio social y sostenido por
contribuciones individuales privadas. Se reconocen cuatro tipos de ONG: Politicas, Sociales,

Econdmicas y Desarrollo.

Estudios realizados mencionan que, en el continente africano, en el pais de Uganda el
gobierno le pone énfasis en brindar “La paz y seguridad” antes que la provision de servicios.
Las ONG han suplido estas necesidades, por ejemplo, en el sector salud se estima que las ONG

contribuyen entre un 30% y un 50% del total de cuidado de salud (Jenny Pearce, 2002).

Las ONG poseen distintas formas de financiarse, algunos provienen del apoyo que
procede donaciones que realizan otros paises, impuestos de contribuyentes, siendo estos los que
destacan en las organizaciones. Otra fuente importante de financiamiento multilateral es “La

Union Europea, Instituciones Financieras Institucionales y las Naciones Unidas”. Las
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donaciones igualmente se consideran un recurso de financiamiento para las Organizaciones No
Gubernamentales de Desarrollo, las donaciones consideradas como “ayudas privadas” son un
financiamiento procede basicamente de empresas conservadoras, trasnacionales, Banca privada
entre otras. Otro medio efectivo empleado para recaudacién de fondos es el apadrinamiento de
nifios y nifias, que se ha convertido en un éxito que ha ascendido para diversas ONGD en la

recaudacion de fondos.

En la actualidad, las ONG buscan recursos financieros y nuevas formas de
sostenibilidad debido a la crisis financiera y la creciente disminucion de la cooperacion para el

desarrollo internacional.

Se ha podido observar que los Estados Unidos de Norteamérica en el afio 2014 las
personas donaron a las ONG trecientos billones de ddlares en el afio 2014. En Europa las
Organizaciones No Gubernamentales realizan un aporte de cincuenta y tres mil millones de
euros al afio. En todo el mundo los donantes aumentaron llegando a ser un millén doscientos
mil millones en el afio 2011 a un millén cuatrocientos mil en el afio 2014. Para el afio 2030, se
desea que se acreciente la cantidad de donantes aproximadamente a dos mil quinientos millones.

El Foro Internacional de las Plataformas Nacionales de ONG (2016).

En Sudamérica existe organizaciones con fondos que se estiman en $455 millones de
ddlares y en el Peru, existen aproximadamente 147 Organizaciones No Gubernamentales de

Desarrollo (ONGD), donde aproximadamente mas de 20 de ellas trabajan con proyectos de
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desarrollo teniendo como objetivo disminuir la pobreza que afecta al 21.7% de la poblacion

incrementandose en 375 mil individuos segun el INEI (2017).

Las personas cuyo gasto per capita es menor a la Linea de Pobreza son considerados
pobres extremos, es decir son aquellos que no cubren el valor de la canasta alimentaria de S/
183 per capita (S/ 732 para una familia de cuatro miembros). La pobreza afectd al 44,4% de la
poblacion rural y al 15,1% de la poblacion urbana en los Gltimos cinco afios y la brecha de

pobreza se redujo en 1,9 puntos porcentuales (Diario Gestion, 2018).

En materia de estudio se encuentra una ONG en Lima — Per0, que es de origen espafiol,
esta considerada como una Organizacion no Gubernamental de Desarrollo (ONGD), que tiene
un enfoque de desarrollo territorial integral tiene més de 20 afios de ardua labor en nuestro pais
y se encuentra alineada a los ODS de la ONU. La organizacion tiene como objetivo primordial
de trabajar para disminuir con la pobreza en el Per( y por ello se ocupa de promover y llevar a
cabo proyectos de desarrollo sostenible en algunas regiones, donde ya ha alcanzado a mas de

100 comunidades dentro del Peru.

La organizacion se desenvuelve a través de ambitos de trabajo logrando que muchos
nifios, nifias, familias y comunidades, puedan contar con educacion, condiciones de vida
saludable, desarrollo de economias, vinculos solidarios, derecho de la mujer y emergencias. La
entidad subsiste mediante donaciones privadas realizada por medio del apadrinamiento de nifios
y nifias que en su mayoria son padrinos espafioles y desde la crisis en Europa la organizacion

comenz0 a realizar la captacion de padrinos en Per(.
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Se ha observado que los problemas que mas sobresalen al realizar las captaciones de padrinos o
donantes es que las personas en nuestro pais no estan acostumbrados a ser donantes, hay un
desconocimiento de la ONG, existe una falta de posicionamiento que origina una desconfianza
por parte de los futuros padrinos al momento de afiliarse y comprometerse con sus donativos
Ilegando a tener como resultado una deficiente captacion de donantes, lo que tiene un impacto
en sus operaciones, reduce los fondos para las actividades y compromete la continuidad de la
organizacion. Por ello se desea posicionar a la ONG como una organizacion encargada y
comprometida con el desarrollo y bienestar social no solo de los nifios y nifias sino también de
sus familias y comunidades, generando una imagen que permita llegar a varias personas con el

mensaje de la solidaridad a través del patrocinio de los nifios, nifias y adolescentes (NAAS).

1.1.2 Formulacion del problema

¢Como la implementacion de estrategias de marketing y posicionamiento puede mejorar la

captacion de donantes en una ONG?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general
Plantear estrategias de marketing y posicionamiento para lograr el posicionamiento y asi

mejorar la captacién de donantes de la ONG en Lima.



25

1.1.2 Objetivos especificos

Diagnosticar las causas porgue existe una falta de costumbre de ser aportantes hacia una labor

social que es importante como una ayuda a la solucién de problemas sociales.

Identificar a la causa por las cuales la ONG no es reconocida.

Conceptualizar sobre estrategias de marketing y posicionamiento aplicables a él,

financiamiento, ONG.

Disenar estrategias de marketing que permita el posicionamiento de la ONG para

contribuir con el desarrollo sostenible de las comunidades.

Autentificar los instrumentos y propuesta a través del juicio de expertos para una

efectiva aplicacion.

1.3 Justificacion

Esta investigacion pretendié mejorar la captacién de donantes en una ONG, que a través de
dicha captacion se puede lograr que las personas puedan brindar sus donaciones lo que hace
posible que se puedan llevar a cabo los proyectos de desarrollo sostenible, se espera conseguir
datos confiables y claves que incitan a las personas a brindar su ayuda y compromiso frente a
diversos problemas sociales, con la implementacién de estrategias de marketing y

posicionamiento se conseguira solucionar el problema a las organizaciones que trabajan a través
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del apadrinamiento de nifios y nifias que es una de sus herramientas de captacion de fondos que
permite llevar a cabo sus proyectos de Desarrollo Sostenible en comunidades que viven en

pobreza.

1.3.1 Justificacion metodoldgica

Se desea conseguir el posicionamiento de la ONG y se desarrollara la implementacion de
estrategias de marketing para conseguir que la organizacién llegue a ser conocida por la labor
social que desemperia, al aplicar dichas estrategias se podra mejorar la captacion de los donantes

lo que hace posible que se puedan llevar a cabo los proyectos de desarrollo sostenible.

Se demostré metodoldgicamente al presentar una propuesta concreta que se aplicara a
futuro, permitiendo dar solucion a los problemas que tienen las ONG que trabajan con la
captacion de donantes para hacer posible que sus proyectos de desarrollo social lleguen a
ejecutarse. La investigacion es de enfoque mixto - Holistica de tipo proyectiva que nos permitira

proponer estrategias que ayuden optimizar la captacion de donantes.

1.3.2 Justificacién préctica

El estudio tiene como finalidad formular estrategias de marketing para el posicionamiento de
las ONG que trabajan con el programa de captacion de donantes lo que hara posible que se
emprendan proyectos de sostenibilidad que toman un periodo largo de desenvolvimiento, hasta
llegar alcanzar el empoderamiento de una poblacion, Se lograra la transformacion que implica
en el desarrollo integral de la comunidad. Esta labor esforzada se hace posible a través de la

captacién de donantes quienes realizan sus donaciones motivados por un sentir filantrépico, que
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tiene como resultado una respuesta favorable de mejora en la calidad de vida de muchos nifios,

nifias, familias y comunidades.

Esto significa un gran aporte, dado que somos un pais con carencias donde se ha podido
observar que un 41.4% de la poblacion indigena y un 48.7% de la poblacién rural vive en
pobreza y que dia a dia de los peruanos es duro porque también se debe de lidiar con la busqueda

de empleo dado que también se tiene que lidiar con el desempleo.

Los resultados obtenidos aportardn una nueva Optica para la sostenibilidad de las
comunidades buscando un 6ptimo a través de la mejora en la captacion de los donantes que son
los que se vinculan solidariamente con el programa de apadrinamiento de nifios y nifias de estas

comunidades.



CAPITULO II
MARCO TEORICO
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2.1 Sustento tedrico

El presente trabajo de investigacion se baso en las teorias de posicionamiento, marketing,
Estructuralista y de comportamiento. Permitiendo dar un enfoque integral para brindar un

mayor fundamento al estudio.

Teoria de Posicionamiento

Entendemos que tiene sus inicios en un bien, servicio, producto comercializado, que también
puede ser una organizacion, empresa hasta un individuo. Se debe de buscar la forma de como
posicionar el producto en la mente del cliente, al estar en la mente del consumidor este lo tendra

presente en sus pensamientos (Ries y Trout,1989).

Esta teoria se aplico a la tesis porque lo que se busca es poder captar donantes, para
ello se buscara la forma de llegar a penetrar su mente logrando un posicionamiento adecuado en

la mente de los futuros padrinos.

Otros autores, lo definen:

Es una tarea, es crear la imagen deseada de los bienes y servicios que seran ofertados, estos
ocuparan un lugar en la mente del publico objetivo, como consecuencia seré un punto a favor
para incrementar la rentabilidad de la empresa. Un correcto posicionamiento de marca servira
de guia para realizar las estrategias de marketing que transmitiran la existencia y propiedad de

la marca, donde el consumidor obtendra un beneficio (Kotler y Keller 2012).
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Kotler y Keller nos indican que para lograr el posicionamiento se debe llegar a establecer la
imagen en la mente de las personas a quienes van dirigidas las acciones, para la investigacion
se disefiaran estrategias de marketing y posicionamiento que como resultado ocuparan un lugar

en la mente de los futuros donantes.
Teoria del Estructuralismo

Es una recapitulacion de la teoria clasica, tuvo influencia en la filosofia, en psicologia, en la
antropologia, en las matematicas. En las teorias administrativas esta pone atencion en las
organizaciones sociales que pueden variar entre el estructuralismo fenomenolégico vy el

dialéctico.

Esta teoria consolida el estudio de las organizaciones primordialmente en la estructura
interna y en su accion con otras organizaciones con la finalidad de lograr objetivos especificos

(Thompson, 2006).

Se empleo la teoria estructuralista en la organizacion porque fomentard una relacion
con otras organizaciones donde juntas podremos alcanza objetivos trazados. Deseando buscar
un mutuo beneficio entre ambas partes donde no habra un desembolso de dinero si no un aporte

intangible donde ambas ONG busquen el mismo fin social.

Teoria de Marketing social
En la actualidad el marketing se ha desarrollado desde varios enfoques que hace posible que

muchas organizaciones puedan avanzar y mejorar su gestion, disefiando propuestas de valor.
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El marketing es el una mejora administrativa y social mediante el cual una organizacion con
fines o sin fines de lucro disefia un producto o servicio con un valor que es una necesidad en la
vida de cualquier persona, a su vez la persona o el grupo de personas lo adquieren llegando a
satisfacer las necesidades del cliente. El marketing busca mantener las relaciones perdurables

con los clientes (Kotler y Armstrong, 2008).

Se considera la teoria del marketing porque utilizara en la organizacion porque la ONG
ofrecen un producto solidario con un valor filantrépico donde busca que los donantes se sientan
satisfechos al momento de brindar su donacidn, se desea mantener una relacion perdurable ya
que esto hara posible que los proyectos de desarrollo sostenible continten con su evolucién y

progreso.

Teoria del comportamiento
Segun esta teoria nos indica:
El comportamiento se establecid en el comportamiento de las personas. Esta teoria estudia la
motivacion humana es de Gtil importancia dentro de las organizaciones porque permite mejorar
el comportamiento de las personas en su entorno laboral. Esta teoria estudia la motivacion
humana es de util importancia dentro de las organizaciones porque permite mejorar el

comportamiento de las personas en su entorno laboral (Allport 2006).

Se considera esta teoria porque el recurso humano es una parte fundamental de la

organizacion, es importante que las captadoras se encuentren motivadas y se sientan bien con la
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labor que realizan porque son un canal para llegar a los donantes donde brindan la informacion

y sensibilizan a los futuros padrinos.

2.2 Antecedentes

Internacionales

Segun el estudio de Pinilla (2011) referente a la Contribucion del marketing social a la
sostenibilidad de fundaciones sin animo de lucro: un estudio de caso; tuvo como objetivo
determinar la contribucion del Marketing Social a la autosostenibilidad de las fundaciones, la
metodologia aplicada fue cualitativa y disefio empirico, basado en entrevistas y estudios de
casos, en este estudio participaron 7 fundaciones. Se ha analizado que las organizaciones tienen
claro sus principios promueven el fomentan la labor social y econémica, han demostrado el
servicio que brindan a la comunidad, estan insertando formal e improvisadamente los conceptos
de marketing social y estan implementando estrategias para comunicar 0 promocionar sus
programas, servicios o campafias sociales. Se ha concluido que el marketing social es una
herramienta que equipa a las organizaciones en el disefio e implementacion de estrategias que
fortalecen y desarrollan en el aspecto social y de gestidn al ser aplicado adecuadamente puede
optimizar la gestion de todos los procedimientos de la organizacion, tanto internos como

externos, aportando también sostenibilidad y visibilidad en el mercado social.

Segun el estudio de Alfonso (2014 ) referente a la diseminacién social de la marca:
creacion y desarrollo de las marcas ONGD ;tuvo como objetivo estudiar a nueve

Organizaciones no Gubernamentales para el desarrollo (ONGD) en Espafia, basado en el método
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socioecondémico se ha podido investigar que han evolucionado desde la década de los ochenta
se ha podido observar como la difusion social de la marca y su posicionamiento, se expande y
se transforma en marcas contemporaneas, que dejaron de ser exclusivamente comerciales
adquiriendo un aspecto sociocultural y comunicativo. Siguiendo una metodologia socio
semidtica, se ha considerado y analizado la marca como una construccion establecida en
sistemas simbdlicos y en relatos. La marca es un instrumento importante en la emision y
aceptacion en la sociedad actual, se ha extendido logrando llegar a entornos impensables
dirigidos por el posicionamiento estratégico de la marca entre el mundo del consumo, la
comunicacion y economia. Estas ONGD se han abierto paso en la comunicacion masiva como
lo es el consumo a través de continuas campafas publicitarias y alianzas estratégicas con
empresas comerciales, llegando hacer competitivas y creciendo en el mercado social, quienes
han desarrollado procesos semejantes a los de las grandes marcas comerciales, buscando una

mayor eficacia comunicativa y recaudadora.

Espinoza (2016) realizo el estudio denominado Estrategia de e-marketing para
posicionamiento de la Fundacion Otofio inolvidable; el propdsito de la investigacion se realizo
en la Fundacion Otofio Inolvidable que es un centro de atencion del adulto mayor, se logré
disefiar un plan para la elaboracion de estrategias de e-marketing, donde se pudo observar el
progreso en el posicionamiento de la organizacion al Sur de la Ciudad de Guayaquil, para lo
cual se trabajo con un enfoque Cuali-cuantitavo; basada en entrevistas, encuestas y revision
documental, en el estudio participaron 250 personas, la informacion se sistematizo en el
software epigrafe 3.3 y 3.4. Al realizar el analisis de mercadeo se identificd las necesidades de

los adultos mayores, se pudo facilitar y comprender la percepcion de los habitantes del Sur de
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Guayaquil sobre los centros de atencidn para las personas de la tercera edad y diferenciar la
situacion del mercado actual. Se determinaron los elementos que influyen en el
posicionamiento, para lo cual requiere la implementacion de acciones concretas para su gestion
para lograr una mejor efectividad y reconocimiento. Se realizo un andlisis FODA donde se
establecieron las fortalezas y debilidades dando un soporte para el posicionamiento estratégico,

Ilegando a visualizarse una mejora significativa en los servicios que brinda.

Aguilar, Montejo y Paz (2016) presentd en su tesis Disefio de estrategias de marketing
social para promocionar proyectos de salud comunitaria. Caso ilustrativo - Fundacion
Ministerio Vision Familiar; el propdsito de investigacion se realizé en la Fundacion Ministerio
Vision Familiar y Clinica Familiar Lukas donde se brinda atencion médica, servicio social y
distribucion de medicamentos, se desea mejorar la imagen de la organizacion que trabaja en
asocio con una clinica ,es importante conseguir nuevos donadores, se trabajé con un enfoque
mixto; basado en cuestionario, guias de observacién y entrevistas, en el estudio participaron 120
pobladores de la ciudad de Metapan, en El Salvador, se pudo observar que la organizacion no
tenia una visibilidad dado que méas de un 50% desconoce la labor que realiza se propone realizar
un plan de marketing social a largo plazo para aplicar las estrategias en los proyectos de salud
comunitaria. Dentro de ello se debe segmentar al mercado objetivo al momento de efectuar las
campanas de publicidad y el marketing mix 7Ps que colaboran en el planteamiento de las
estrategias que ayudaran a la organizacion a captar un mayor numero de voluntarios y donantes,
se debe hacerse visible a través de las redes sociales y modificar el logo de la fundacion para

que pueda llamar la atencion de los donadores.
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Gomez (2017) proporciono informacion en su tesis Campafa social dirigida a los docentes
titulares de la universidad de Guayaquil para la ONG fundacién cristiana para nifios y
ancianos, para incrementar el nimero de apadrinamiento de nifios en el sector isla trinitaria
de la ciudad de Guayaquil; Esta investigacion se realiza para mejorar e incrementar el
apadrinamiento de nifios, es una organizacién que tiene como objetivo disminuir la pobreza en
el sector de la Isla Trinidad de Guayaquil y realizar trabajos comunitario con nifios y ancianos;
a través de este programa se benefician nifios facilitandoles : educcién , alimentacion salud y
vestimenta en las comunidades y también los ancianos. Se aplico el método cualitativo y
cuantitativo; basado en entrevistas y encuetas, en el estudio participaron 283 docente de la
universidad de Guayaquil, la informacién se sistematizo aplicando el programa Microsoft Excel.
Se pudo identificar que al realizar las encuestas la mayoria de los docentes conocen de los
procesos Yy funcion del programa de apadrinamiento que realiza la organizacion, estan dispuestos
a apadrinar, pero algunos toman en consideracion el impedimento econémico. Se pudo llegar a
saber que los docentes reconocen el trabajo que la organizacion realiza por la infancia y también
la existencia de desnutricion siendo estos dos factores importantes al momento de tomar la
decision de apadrinar aun nifio, se detectd que una de las formas de realizar la donacién se dara
a través del débito automatico, para mantener informado a los padrinos se les enviara una
fotografia y cartas del nifio apadrinado también se aplicara estrategias publicitarias en el ambito

social para fortalecer la imagen de la ONG Unbound.

Antecedentes Nacionales
Segun el estudio de Cahuana y Quispe (2012) realizaron el estudio Control de las

Organizaciones No Gubernamentales de Desarrollo (ONGD) para la eficiencia y eficacia de
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la Cooperacion Técnica Internacional en la Region de Huancavelica; el propdsito del estudio
La investigacion propuso que las actividades de control en las Organizaciones No
Gubernamentales (ONGD) pueden lograr la eficiencia y eficacia en la Cooperacién Técnica
Internacional, la actividad estd compuesta por la auditoria integral, dando como resultado
razonable la informacidn financiera, econdmica y patrimonial; influyendo socialmente en los
programas ejecutados en favor de la poblacion de Huancavelica. Se trabajo con un enfoque
cuantitativo y cualitativo, la metodologia aplicada es de tipo descriptivo estadistico
bibliogréfico; basada en guias de entrevistas y cuestionarios, en el estudio participaron 5 ONGD,
la informacidn se proceso con el software paswstadistic 18.0. Se llego a la conclusion que son
escasos los controles en las ONGD, se han observado una defectuosa utilizacion de los recursos
de cooperacién técnica internacional (CTI). El control es un procedimiento que se clasifica
como control preliminar, concurrente y posterior, este regula y debe ser aplicado en todo tiempo,
su aplicacion corrige las fallas o errores existentes, previniendo nuevas deficiencias del
procedimiento. La administracion adecuada del control se realiza mediante la verificacion,
supervision y comprobacidn a través de indicadores que revelan desviaciones que existen y estos

a su vez puedan afectar a los recursos transferidos de CTI.

La Investigacion de Ruidas y Isique (2016) realizaron el estudio Propuesta de plan de
Marketing para mejorar el posicionamiento de los créditos que otorga la ONG Movimiento
Manuela Ramos Credi Mujer Lambayeque la investigacion planteo un plan de marketing para
desarrollar un superior posicionamiento de los créditos del proyecto, se sugiere realizar un
estudio de mercado para aproximarse mas a las necesidades de su publico objetivo, centrando

posteriormente los planes en los servicios, conservar las actuales estrategias del programa, El
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trabajo se realiz6 con un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo, la metodologia aplicada fue
a traves de un muestreo probabilistico estratificado, basado en entrevistas, encuestas y revision
de documentos; en el estudio participaron 303 personas, la informacion se proceso con el
software SPSS 23. Se llego a la conclusion que aplicar un plan de marketing es factible porque
lainversion que se realizara se lograra reponerse el primer afio, al verse que los ingresos lograran
cubrir los gastos de publicidad, costo de operacion e inversion, los indicadores marcan

resultados favorables.

El estudio de Aguilar (2017) presento el estudio Estrategias de posicionamiento y
marketing en productores de trucha de la region Puno Perq; la investigacion indico como
resultado que EI menaje de mercadeo, y el posicionamiento de los productores de trucha en
Puno en el afio 2014 alcanzo un de nivel alto segln datos estadisticos donde los que mas
resaltaron fueron; El posicionamiento del producto segin su atributo en el sustento la
alimentacion natural , atribuye a la laguna de Arapa y de Lagunillas de Lampa. En relaciones
publicas tiene 47.87% de nivel medio, las comunicaciones corporativas tienen un nivel muy
fuerte en un 90.96% llegando a obtener un nivel de posicionamiento considerable en cuanto al
atributo del producto de en el mismo lugar de procedencia. La comunicacién personal o proyecto
un 63.23% con un nivel alto, este es el Marketing de boca a boca que es considerado una
estrategia de comunicacion para el mejor posicionamiento del producto. Tiene en un disefio no
experimental transversal, con un metodo deductivo, el estudio estd basado en encuestas, donde
participaron 55 productores, la informacién se procesé con el software SPSS. Se llego a la
conclusion que tienen un lugar en la mente del consumidor y la comunicacion como estrategia
de marketing de los productores de trucha segun lugar de procedencia de la region de Puno en

el aflo 2014 es de nivel alto por considerado en el rango de (0.61-0.80) y el posicionamiento del
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producto esté por la calidad del producto tanto la alimentacidn natural que corresponde los que

proceden de la laguna de Arapa y de Lagunillas de Lampa.

El estudio de Urcia (2017) en su investigacion propuso El Posicionamiento del
Hipermercado Tottus por las campafias sociales con la ONG Traperos de Emaus de la Ciudad de

Trujillo, afio 2017; como resultado en el estudio se pudo observar que un 46% de los
consumidores desconocian que el hipermercado Tottus realizaba campafas sociales con la ONG
traperos de Emadus. La investigacion se realizo a través de un disefio no experimental, descriptivo
con un método cualitativo; basado en encuestas y un cuestionario, en el estudio participaron 384
consumidores del hipermercado Tottus de Trujillo, se aplicé la escala de Likert. Se puede
observar que para lograr el posicionamiento se debe difundir por diferentes medios de
comunicacion que el supermercado Tottus realiza campafias sociales con la ONG Traperos de
Emaus en la ciudad de Trujillo, se fomentara a través de los mismos trabajadores que tienen
contacto con dichos consumidores. Se aplicaran la implementacién de Estrategias publicitarias
para aumentar el nivel de visibilidad, se difundira la publicidad por las redes sociales, se

incrementara las campafas sociales y publicidad BTL.

Aréstegui (2015) en su investigacion propuso El rol de la comunicacion en el
desarrollo y fortalecimiento del engagement social: caso ONG Minkando; como resultado del
estudio en la ONG Minkando que trabaja con jovenes estudiantes de la Universidad Pacifico
con dicha Institucion mantiene un convenio donde es un requisito importante para graduarse
realizar un trabajo social comunitario (TSC), por ello los alumnos deben pasar una capacitacion,

estos jovenes son de un nivel socio econdmico alto y medio alto. La metodologia utilizada fue
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la cualitativa y cuantitativa; basada en encuestas y entrevistas, en el estudio participaron
estudiantes voluntarios de la Universidad Pacifico. Se concluye mencionado que es importante
realicen un planeamiento estratégico en la captacion de voluntarios, se propone mantener una
fluida y correcta comunicacion entre la persona que coordina las visitas a la ONG y los
voluntarios. Se recomienda que para que el engagement sea efectivo, los voluntarios puedan
realizar mas de una visita para que puedan tener un mayor acercamiento a la realidad social y

este tenga éxito.

2.3 Marco conceptual

Deficiente captacion de donantes

El presente trabajo de investigacion se desarroll6 sobre un marco donde se detallara diferentes
conceptos, uno de ellos considerado la categoria problema “Deficiente captacion de donantes”,
basandose en una Organizacion no gubernamental que trabaja con proyectos de desarrollo
sostenible donde la ONG subsiste realizando una labor a través de la captacion de padrinos o

como le llamaremos donante.

Por ello mencionamos a Pérez (2004) que nos menciona lo siguiente: “Se debe elaborar
una oferta social para la captacion de fondos, cada organizacién sin fines de lucro lo realizara
para captar al sector empresarial y a la poblacion en general, para que puedan apoyar a la
organizacion no gubernamental” (p.307). Se estudiard analizando la satisfaccion de los donantes
mediante una oferta social para captar al sector empresarial mediante convenios y también a la

poblacion.
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El autor nos enfatiza:

Los programas de marketing que estan alineado a la captacion de fondos deberdn de tener un
soporte, control y evaluacion haciendo llegar a los donantes regularmente reportes o informes
sobre el resultado positivo de su contribucidn, se debera construir una red de donantes que estén
informados en un mediano y largo plazo, esto es para asegurar su contribucién permanente

(Pérez, 2004).

Se mantendré informado a los donantes en forma periddica, dos veces al afio se enviara
informes, se le llamaré para conocer medir su grado de satisfaccion y se consultara si desea
visitar a su nifio o nifia apadrinado todo esto para buscar su satisfaccion y pueda mantener

permanencia en sus aportes.

Para Pérez (2004), manifiesta lo siguiente:
Una de las razones de las OSC-ONG es ayudar en el bienestar de una poblacion,
definiendo su perfil de la poblacién objetivo o mercado meta de los donadores de
los diferentes sectores. Al definir el perfil se puede llegar a saber cémo es la
poblacion objetivo se elaboran programas de capacitacion que estan dirigidos al

mercado meta donde se les hace saber sobre la captacion de donaciones. (p30).

Se tomara en cuenta este concepto porque lo que requiere la ONG es concientizar

a los donantes sobre la captacion de fondos y el fin que tienen.
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Pérez (2004) “Es importante que toda la organizacidon pueda generar sus propios ingresos para
hacerle frente a sus gastos de operaciones y administrativos, haciendo que se investiguen y
puedan ejecutar estrategias que los lleve a conseguir fuentes de ingresos” (p.7). Se debe aplicar

estrategias mediante programas que ayuden a generar fuentes de ingresos para la ONG.

El marketing es una Filosofia y Pérez (2004) indica:
Se considera al marketing como una ideologia de vida para las OSC-ONG o en las
organizaciones del tercer sector, que contribuye con los procesos internos y
externos, esto se debe al acoplamiento de los conceptos del marketing

interactuando con los donantes quienes contribuyen con la suma de sus aportes

(p.31).

La aplicacion de marketing es importante porque contribuira con la gestién de los

procesos en la procuracion de fondos.

Nos describe Pérez (2004), lo siguiente:
Los donantes son sujetos honestos u organizaciones y empresas considerados con
fines filantrépicos que realizan una donacion, esta puede ser a través de su dinero,
tiempo y recursos esto es en favor del progreso de los programas sociales. En este
escenario ingresa el agente de cambio que desarrolla sus capacidades e induce a
los donantes a que puedan colaborar de forma continua con la organizacion que

estd comprometida con los proyectos sociales (p.24).
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Se toma en consideracion el concepto porque el personal o agente cambio en la ONG es una
parte fundamental porque son quienes deberdn desarrollar las habilidades para con el fin de
invitar a los futuros donantes a que se sumen de forma permanente a las organizaciones que

realizan los programas sociales en bien del desarrollo de las personas que tienen necesidades.

Pérez (2004) “El equipo de trabajo que se desenvuelven como captadores o tienen
contacto directo con los donantes o la poblacion objetivo deberan brindar con cordialidad y
calidad las bondades y beneficios de los productos o servicios sociales” (p.p.21- 22). Se puede
observar que al realizar la captacion de los futuros donantes es el personal quien tiene contacto
directo con ellos y por este motivo el equipo de trabajo o los captadores deberan de estar
capacitados y tener la mejor aptitud para abordar a la poblaciéon objetivo. Porque de esto

dependeré el tener éxito en la captacion de los donantes.

Kotler y Armstrong (2012) “Una herramienta importante para la recaudacion de fondos
es el servicio de venta o promocion de productos por teléfono” (p.503). Este concepto se aplica
por la ONG ya cuenta con un area de telemarketing ya que el telemarketing es aplicado por
muchas empresas que realizan de forma directa la ventas o servicio por teléfono, (Kotler)
menciona que se puede aplicar también a las  Organizaciones no gubernamentales (sin fines de
lucro) quienes pueden realizar la recaudacion de fondos a través de esta herramienta de

marketing.
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Para Pérez (2004), es resaltante:
En la practica el marketing social nos menciona que se debe reconocer cuales son
las necesidades la sociedad. Para ello se debe indagar cual es la idea social
(problema), creencias que tienen las personas, una vez que se identifica estas
necesidades se podra ratificar dicha idea social. Se replanteara la idea todas ellas

encauzadas en optimar el bienestar de la sociedad. (p.197).

Es importante este concepto porque para una Organizacién pueda captar a los
donantes deben de identificar cuales son las necesidades de los donantes teniendo en cuenta sus

creencias de la idea social.

Pérez (2004), nos indica que es importante considerar:
Los planes estratégicos deben de expresar obligatoriamente con un plan de accion,
donde estaran indicados las fases y tiempos precisos para la obtencion de los
productos sociales. (Drozdowski) menciona que existe una desigualdad entre una
simple donacion y el procedimiento para desarrollar la donacion siendo un proceso
donde se debe uno a uno gestionar a través de los planes tacticos se podra conseguir

las donaciones (p.482).

Una causa de la deficiente captacion en las ONG es el no emplear un plan de
accion o plan tactico porque es alli donde se plasmara las etapas del plan de pre-acercamiento,

acercamiento al donante, el momento donde brinda su donacidn, seguimiento y el construir una
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relacion permanente con los donantes. Por ello dentro del plan estratégico que maneja la

organizacion se implementara la herramienta tactica del marketing mix.

Marketing Social

Segun Kotler y Zaltman (1971) “El Marketing Social plantea poner en practica programas que
Ileguen incidir en la aceptacion de pensamientos colectivos donde se pueda planificar el bien o
servicio, comunicacion, precio, reparto e investigacion de la mercadologia “(p.5). Uno de los
primeros conceptos sobre marketing social es el que plantea Kotler y Zaltman, donde nos indica
gue es una actividad creativa que de la cual se debe planificar llevando a cabo un estudio de
mercado, como sera la distribucion, precio, del bien o servicio que se sera difundido que influira

en las personas en su entorno social.

Sirgy, Morris y Samli (1985) En la revista Americana de Economia y Sociologia, nos
hace mencion sobre el marketing social. “Esta dirigido para mejorar la vida de la sociedad en el
aspecto material, fisico y mental, tomando en cuenta que el marketing es un proceso social y de
gestidn que busca dar a conocer el apoyo a una causa social” (p.225). Es importante entender
que el marketing social toma el conocimiento del marketing donde este no es solamente un acto
de vender, también es considerado un proceso que involucra a una sociedad que tiene vulnerable
con necesidades donde se desea mejorar calidad de vida de la sociedad, y busca obtener el apoyo

para una causa social.
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Se define al Marketing social como:

Es una técnica de administracion que se ocupa de realizar un cambio en la sociedad por ello se
crea y se pone en marcha programas con un enfoque social que estan orientados a un grupo de
personas llamados adoptantes objetivos, buscando saber su pensamientos y costumbres para que
estos adopten e incorporen conductas y acciones de desarrollo sostenible y asi llevar a cabo

objetivos planteados (Kotler y Roberto, 1989).

Es aplicable al presente trabajo porque ayudara en conocer la forma de pensar y las

costumbres de los futuros donantes para definir el perfil del publico objetivo.

Andreasen (1993) “El marketing social es una adecuacion del marketing comercial
donde se realiza una investigacion, en el cual se desarrolla una planificacion, donde se ejecuta
y evalla a través de programas creados para influenciar a un pablico objetivo a fin de desarrollar
su bienestar fisicamente y mentalmente de una sociedad ““ (p.1).Se toma en consideracion porque
es necesario poder planificar, ejecutar y evaluar el proyecto sobre la captacion de donantes para
llegar a ellos influenciandolos para llegar a conseguir el fin deseado. Se propuso brindar
capacitaciones a los captadoras con el fin de mejorar y tener éxito con el desarrollo de la

captacion de donantes.

Pérez (2004) “Se aplica los principios y procedimientos sistematicos donde se
desarrollan programas que dirigen y contribuyen con la satisfaccion de la sociedad, donde se
transforma las creencias, comportamiento y valores teniendo como finalidad mejorar la calidad

de vida dentro de una sociedad” (p.108). Se empleara dicho concepto porque lo que se desea
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poder llevar a cabo el desarrollo sostenible de las comunidades en las Organizaciones sin fines
de lucro y para ello se aplicara los principios del marketing social en los futuros donantes a
quienes se desea captar, pudiendo cambiar sus ideas, creencias y valores para llegar mejorar y

brindar bienestar a una sociedad.

Estrategias de marketing
Las estrategias de marketing Social estan sujetas a el periodo de vida de los diferentes problemas
sociales a los cuales se les dard una solucion. Es importante aplicar las estrategias, procesos,
promocion, presentacion, precio y distribucion de los bienes o servicios a través de fases (Pérez,
2004).

Se aplico estrategias para mejorar la deficiencia o baja captacion de donantes e la ONG,
para ello se debera tomar en cuenta la problemética social en torno a la labor que realiza las

Organizaciones sin fines de lucro.

Las estrategias de poder se aplican porque influyen eficazmente en un grupo de
personas Yy esto se da mediante una recompensa. Por ejemplo, una camparia de cambio social
puede llegar a tener un poco de visibilidad por parte de las personas a las que se dese influenciar

(Kotler y Eduardo, 1989).

Se puede hacer el uso de campafias que nos puedan llegar a dar mas visibilidad con los
donantes. Es importante la difusion de la labor social esta se debe llevar a cabo en diferentes
instituciones privadas, publicas para asi difundir la cultura de donante e informar sobre la labor

social que realiza la ONG.
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Desarrollo de la captacion del donante
Los donantes son individuos con una moral que tienen distintos estimulos e intereses que estan
relacionados con la donacion, sobresaliendo las donaciones que son hechas por un sentir

emotivos (Pérez, 2004).

Los donantes son una fuente para recaudar fondos para que puedan ser posible el

desarrollo de los proyectos, por ello se debera de sensibilizar para lograr su aporte.

Antes de acercarse a los donantes es necesario pasar por varias fases que estudia el
comportamiento de estos, se les debe brindar el tiempo necesario. En ninglin momento se debe
de presionar al donante para que tome una decision. Cuando se desarrollan campafias los
donantes realizan sus donaciones por impulso y estas si tienen un tiempo definido para la

captacion de fondos (Pérez, 2004).

Se tomd en consideracion el poder realizar un estudio para conocer el comportamiento
de los donantes y es recomendable no presionaran a los donantes, ya que se les debe brindar un

tiempo para la toma de decision.

Satisfaccion del donante

Para medir de manera continua el nivel de satisfaccion de los donantes o poblacion objetivo se
deberé realizar llamadas de manera frecuente segin hayan adquirido el producto social, Esta
evaluacion se realiza durante el proceso de la de adquisicion del producto social y de dicha

adquisicion (Pérez, 2004).
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Se tomd en cuenta porque se desea mantener la satisfaccion de la poblacion objetivo esto se
realizara a través de llamadas frecuentes que son un indicador para saber si la persona se

encuentra satisfecha con la adquisicion del producto social.

Que el personal desempefia un papel notable en la satisfaccion de los adoptantes
objetivos, dicho personal no deberéd de ser timido o desatento porque serd un fracaso en la
captacion de adoptantes, se recomienda que puedan ser audaces y cordiales porque asi lograra

aumentarla satisfaccion de dichos adoptantes objetivos (Kotler y Roberto, 1989).

Es recomendable para lograr la satisfaccion de los adoptantes objetivos el personal
debe tener una correcta actitud positiva y aptitud y desenvolverse correctamente para asi atraer

a los adoptantes objetivos.

Posicionamiento

Como mencionamos anteriormente para Ries y Trout (1989):
El posicionamiento inicia en un bien, servicio, producto comercializado, que
también puede ser una organizacion, empresa hasta un individuo. Se debe de
buscar la forma de como posicionar el producto en la mente del cliente, al estar en

la mente del consumidor este lo tendré presente en sus pensamientos (p.p.2-3).

Este concepto se aplicé a la tesis porque se desea posicionar en la mente de los

donantes (padrinos) y empleando estrategias de marketing y posicionamiento.
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Se ve mucho por los medios de publicidad que a veces no existe la variedad en los anuncios
publicitarios porque solo se utilizan mensajes que dan a lugar comparaciones o sinénimos de
superioridad, el posicionamiento pretende cambiar estos mensajes en la actualidad (Ries y Trout

1989).

Se considerd este concepto porque lo que se desea es poder llegar a posicionarse
tomando como canal la publicidad, por ello se debera de brindar un mensaje al donante donde
lo que genere sea un impacto ante su decision de poder realizar las donaciones con fines

antropoldgicos.

No es disefiar algin bien o servicio nuevo y diferente, posicionamiento es activar lo
que esta en la mente del cliente recuperando y enlazando los mensajes correctos en un mundo
real, en el mercado existe la competencia por ello las estrategias deben de cambiar y no ser las

mismas del pasado (Ries y Trout, 1989).

Se aplicd en el presente trabajo estrategias de marketing donde se manejen lo que ya
se encuentra en la mente del donante transmitiendo un mensaje correcto a través de las

propuestas que se emplearon en el presente trabajo.

Un elemento importante para un buen posicionamiento del publico objetivo lleva el
realizar un estudio a las variables que son realizadas en base a un examen de las ideas, valores,
actitudes, debilidades y fortaleza. Para realizar la segmentacion del mercado y el de las

necesidades de la sociedad (Pérez, 2004).
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Es importante recalcar que para realizar un adecuado posicionamiento se tomé en cuenta el
realizar un FODA para analizar como se encuentra la organizacion y poder evaluar las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

En el marketing social es importante poder posicionar las ideas que sumen y alcancen
el bienestar de la sociedad. Mayormente estas ideas estan acompafiadas de productos palpables,
procedimientos o herramientas que afiaden la idea social. El poder tener un lugar en la mente de
la poblacién adoptante donde estos son un producto social que ayudan a mejorar la calidad de

vida de una sociedad favoreciendo su bienestar. (Pérez, 2004).

Lo que se desea posicionar en la mente de los donantes es un producto social que tiene

como resultado una labor de desarrollo sostenible de las comunidades que viven en pobreza.

Imagen

Las imagenes deben estar acompafiadas de un mensaje, porque esto generard un
posicionamiento eficaz en la mente de las personas a quien se desea llegar no deben solo
mostrase las imagenes, por ello es importante mostrar las imagenes con palabras, por ello sera

un medio para dicho posicionamiento (Ries y Trout, 1989).

Se deberé aplicar este concepto dado que la imagen es importante si se desea posicionar

la ONG en la memoria de los donantes.
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Las relaciones publicas comunican dan prestigio netamente no establecen una venta o
participacion del mercado meta, tienen el compromiso de observar y proteger permanentemente
la imagen de las organizaciones de indole social que se realiza a través del monitoreo continuo

de las opiniones del mercado meta (Pérez, 2004).

Se debe de contar con un grupo humano responsable que vigile que cuide la imagen de
la ONG monitoreando la opinién de los donantes porque e esta forma se podra mantener una

adecuada imagen en el mercado social.

Ubicacion Estratégica
En la mezcla de marketing que esta conformada por las Ps del marketing social, donde una de
ellas es la Plaza, que es de suma importancia porque debemos de saber la ubicacion proxima a

los donantes potenciales quienes seran los que permitan el desarrollo social (Pérez, 2004).

Se ha podido observar que para alcanzar una mejor captacion de donantes es importante
la ubicacidn, por ello se deberé de analizar en qué puntos se podran realizar las captaciones y
al establecer alianzas estratégicas con las organizaciones privadas o publicas se podra abrir
puntos donde la ONG puedan estar ubicada en un médulo con una persona a cargo para brindar
la informacion de la organizacion y también poder promocionar el merchandising a muchas

personas.

Primeramente, se debe de ubicar el segmento de la poblacion, se buscara los canales

necesarios para que el donante pueda adquirir el producto social, ellos podran acceder a este
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producto lo que hara que fortalezca las conductas de las personas (Pérez, 2004). EI concepto
fue aplicado porque la organizacion tiene definida el segmento al cual se dirige para captar a los
futuros donantes quienes seran captados para ofrecer el producto social, estando ubicados en los

puntos clave para lograr la mayor captacion de donantes.

Recursos Humanos
Es importante resaltar que en el marketing social en una asociacién es una propuesta para el
personal para que pueda trabajar con lealtad y nobleza adoptando una conducta que tendra como

resultado un beneficio propio en bien de la sociedad (Pérez, 2004).

Como ya se sefiald anteriormente el personal es una parte importantes dentro de la
organizacion, se podria decir que es el motor que hace que mache una organizacion de forma
adecuada, por ello el marketing social incentiva y persuade al personal para que adopte una

conducta en bien él y de la sociedad.

Segun los requerimientos de personal, recursos humanos debera tomar en cuenta el
manual de funciones donde se describe el perfil, las capacidades, carécter, destreza, etc. (Pérez,

2004).

Se tomO en consideracion este concepto porque para llevar a cabo la seleccion de
personal se cuenta con un manual de requerimiento en donde se encontrara en forma detallada

las funciones y la descripcion del perfil del personal idéneo.
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Las principales areas funcionales en una organizacién (marketing, contabilidad finanzas,
compras, informatica, operaciones y recursos humanos) deben de trabajar en unidad para

conseguir los objetivos estratégicos (Kotler y Armstrong, 2012).

Se aplicaré el concepto porque es importante que las organizaciones puedan contar con
personal idoneo que logre realizar las captaciones de los donantes quienes seran los que

brindaran sus donaciones, para ello el personal deberan de llevar continuamente capacitaciones.

Si una organizacion desea ser diferente a las demas debera de seleccionar con mucho
cuidado al recurso humano, porque seran ellos quienes tendran que relacionarse con los clientes,

para ello se deberé capacitar 6ptimamente al personal (Kotler y Armstrong, 2012).

Se aplicd el concepto porque es importante que la organizacion pueda contar con
personal idoneo que logre realizar las captaciones de los donantes quienes seran los que

brindaran sus donaciones, para ello el personal deberan de llevar continuamente capacitaciones.

Agente de Cambio

El agente social o de cambio de una asociacidn u organizacion tiene que disefiar programas para
a poblacion objetivo estas deben ser a largo plazo un comportamiento no es facil de cambiar,
pero se debe desarrollar relaciones fuertes para que el cambio social sea de forma sostenible.

(Pérez, 2004).
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Sen entiende que el marketing social no busca realizar una venta sino la transformacion de una

idea o actitud, creencia 0 comportamiento.

Los agentes de marketing deben de afirmar que el personal sea amigable, sociable,
cortes y que pueda estar atento para dar respuestas a las necesidades. Se debe aplicar un
programa rigido de reclutamiento que este correctamente alineado, supervisado y evaluado

(Kotler y Roberto, 2012).

El presente concepto se aplica al trabajo de investigacion porque el recuro humano es
parte importante en una organizacion, el agente de cambio es la persona encargada de confirmar,
si el personal es el mas idoneo para desempefiar su labor y si cubre las expectativas para

desempefiar sus funciones.

Categoria emergente

Labor social

La mayoria de las organizaciones cuentan con recursos escasos, pero a pesar de ello aspiran a
tener un impacto grande. La labor social se desarrolla a través de los programas sociales que
dan un resultado a un mediano o largo plazo es importante y necesario se elabore un plan
detallado de accion donde se pueda establecer las acciones de diferentes grupos sociales sean
entidades privadas o publicas quienes tienen una funcion y una corresponsabilidad de la
ejecucion de dichos programas. El efecto de la labor social y cambio de las ideas, actitudes y

conductas sociales se deben de medir de forma periodica (Pérez, 2004).
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El concepto de labor social se empled en el presente trabajo porque esta vinculado con el
desarrollo de labor comunitario donde se trabaja con proyectos de desarrollo sostenible donde
se hace posible que mejore las condiciones de vida de personas que viven en pobreza, de la
mano se trabaja con entidades privadas y publicas que hacen posible que se desarrolle dichos

proyectos.

Se debe interrelacionarse favorablemente con los grupos humanos en general sobre la
base de la ensefianza, el ingenio, la efectividad, la formalidad y la capacidad o el potencial; para
esto se requiere 0 e necesario una relacion estrecha, disciplina y apoyo social, lo que propone

acciones exigentes de solidaridad a las causas e integracion sociales (Candamil & Lopez, 2004).

Este concepto se aplica al trabajo porque lo que se desea es mantener una relacién con
los grupos humanos de un sector vulnerable donde la organizacion maneje fundamentos donde
se transfiera y se brinden conocimientos, creatividad, disciplina y se desarrolle un potencial y
eficiencia, la organizacion realiza acciones en rumbadas a un fin benéfico de causa e integracion

social.

Recaudacion de fondos

Es importante que la organizacion trabaje en la autogestion, teniendo la habilidad de generar
ingresos gque son necesarios para solventar los gastos de operacion y administrativos, esta
situacion hace posible que las organizaciones tomen la decision de crear programas de
recaudacion de fondos, esto a su vez apoyaran de manera directa a los diferentes programas

sociales (Pérez, 2004).
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La organizacion que es objeto de estudio para llevar acabo sus proyectos de desarrollo social
sostenible trabaja con el programa de apadrinamiento que es una fuente de recaudacion de
fondos para la ONG. Se aplicara este concepto porque se busca autogestionar estratégicamente

el manejo de los recursos recaudados.

Una de las formas de donacion se da cuando las empresas corporativas se involucran
de tal forma que realizan un bien en favor de un grupo de personas o comunidad que tiene
necesidades, al unir las compras de los productos o servicios de la empresa con la recaudacion

de fondos para causas filantropicas (Kotler & Armstrong, 2012).

Se aplica al trabajo este concepto porque una de las propuestas es realizar convenios

con empresas para aplicar el marketing con causa en favor de la organizacion.

Categoria Solucién

Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing en forma directa del ciclo de vida del problema social y del ciclo
del producto social lo que se desea es dar soluciones al problema que acontezcan. Estos
productos necesitan de diferentes estrategias de personal, proceso, promocidn, presentacion,

distribucion y precio (Pérez, 2004).

Este concepto se aplico al trabajo porque lo que se desea es implementar estrategias de

marketing que logre mejorar la deficiente captacion de donantes.
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Para disefiar una estrategia de marketing ganadora, la direccion de marketing debe responder a
dos importantes preguntas: ;A qué consumidores a tenderemos (cual es nuestro mercado meta)?
Y ¢Cdémo podemos servir mejor a estos clientes (cual es nuestra propuesta de valor)? (Kotler

& Armstrong, 2008).

Se desea implementar estrategia de marketing que lleguen a tener éxito, por ello se
tiene reconocido a que personas se les brindara el producto social, donde se busque que los

donantes se sientan satisfechos al brindar su donacion.

Un primer paso es poder planificar correctas estrategias de marketing. La
implementacion de marketing convierte las estrategias y planes de marketing e acciones estas
nos permiten alcanza los objetivos estratégicos de marketing (Kotler & Armstrong, 2008).

La implementacion de las 7Ps del marketing mix son aplicadas al presente trabajo porque la
ONG desea alcanzar los objetivos estratégicos que se tracen en cuanto a la mejora de la

captacion de donantes.

Una estrategia es aplicar el marketing en linea esta es la forma de marketing directo
que esta creciendo. El internet es una herramienta que permite que los consumidores tener un
rapido acceso a su vez estos pueden compartir informacion. Esta herramienta ha brindad a los
mercaddlogos una forma completamente nueva de crear valor para los clientes y establecer

relaciones con ellos (Kotler & Armstrong, 2012).
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Este concepto fue aplicado porque se propondra la contratacion de una persona experta en
Community management que pueda manejar las redes sociales y mejorar la imagen de la

organizacion

Las estrategias de marketing social tienen que seguir un curso natural en la mente de
cada uno de los responsables de las organizaciones no lucrativas, gracias a la integracion de los

andlisis proporcionados por cada una de las herramientas involucradas (Pérez, 2004).

El concepto es aplicado al trabajo porque en la organizacién trabaja con un personal
responsable y calificado que tiene conocimiento de las estrategias de marketing que la ONG

desarrolla poniéndolo en préctica.

Las estrategias de marketing se deben definir, un ejemplo es aumentar la promocion
del producto pueda que se requiera de mas vendedores, publicidad y relaciones publicas; La
mision de la organizacion se traduce en un conjunto de objetivos para el periodo actual (Kotler

& Armstrong, 2012).

Una de la propuesta es realizar la publicidad a través de las redes sociales lo cual hara
gue muchas personas puedan ingresar a los diferentes canales donde se difundira la labor y se

ganaréa seguidores y futuros donantes.

Las estrategias de poder influyen eficazmente en un grupo de personas y esto se da

mediante una recompensa, Por ejemplo, una campafia de cambio social puede llegar a tener un
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poco de visibilidad por parte de las personas a las que se dese influenciar (Kotler y Roberto,
1989).

Se puede hacer el uso de camparfias que nos puedan llegar a dar méas visibilidad con los
donantes, estas campafias y difusion de la labor social pueden ser realizadas en diferentes

instituciones publicas y privadas y empresas.

El marketing mix es una herramienta para construir estrategias estas contribuyen e el
marketing social para cada segmento objetivo (Kotler y Roberto, 1989). Se establecera los
lineamientos de la mezcla de marketing o marketing mix los cuales contribuyen para alcanzar

los objetivos de la organizacion.

Se dice que al existir un conjunto de tacticas etas viene acompafiadas de estrategias que
son de cambio social. Siendo cinco las estrategias principales como son: la tecnologia, la

economia, la politica/legal, la educacién y el marketing social (Kotler y Roberto, 1989).

Se desea para la organizacién maneje estrategia de marketing que consigan un cambio
social tomando en cuenta la tecnologia, economia la politica/ legal, la educacion y el marketing

social.

Desde el punto de vista del marketing esta tiene la mision de planificar, llevando a cabo
la publicidad, promocién y la estrategia de promocion de mercados en linea. (Kotler y Roberto,

1989).
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Se aplico las estrategias de marketing siendo planificadas, se llevo a cabo la incorporacién de
estrategia de publicidad y promocion. La publicidad estard enfocada aplicando el marketing
social con ello se quiere sensibilizar a los futuros donantes a través de la difusion de la labor
social en diferentes empresas e instituciones privadas y publicas donde se podra informar sobre
la mision, vision, proyectos sociales que se encuentran en marcha y el apadrinamiento de los

nifios, y nifias que hacen posible que los proyectos de desarrollo puedan seguir adelante.



CAPITULO III
METODO
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3.1 Sintagma

Se aplicd al presente estudio porque contribuira en desarrollo de la investigacion al ser holistico,
se realizard la busqueda de comprension del tema a desarrollar y a la vez producird el
conocimiento del estudio, que pasara por fases o dimensiones de investigacion, al ser planteada
la investigacion sera de forma integral y actuara de un modo sistémico, teniendo como resultado

nuevos aportes y propuestas.

Se entiende por sintagma segun Hurtado (2010), (...) El sintagma procede del prefijo
Sym, que es conocido como la “Unién”, “compaiia”, “coincidencia” y de la terminologia griega
“Tagma” que es el hecho o acto de dirigir, guiar y orientar. Un Sintagma es el acto o labor de

guiar hacia el vinculo o la simultaneidad. EI holismo es un principio y habilidad de la

integralidad (p. p11-12).

3.2 Enfoque

Los procedimientos mixtos figuran un conjunto de fases metodicas, experimental y criticos de
la investigacion y comprende la recopilacion y el estudio de datos cualitativos y cuantitativos

(Hernédndez, Fernéndez y Baptista, 2014).

Se utilizo en la investigacion el enfoque mixto porque se podra analizar a informacion
cuantitativa y cualitativa de forma sistematica, donde se podra responder a el planteamiento del

problema y se lograra una vision mas amplia y profunda de lo que se saber del estudio.
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3.3 Tipo, nivel y método

Tipo

Para Hurtado (2000) define:
La investigacion proyectiva se preocupa de coOmo serén las cosas para conseguir
un fin y trabajar adecuadamente. (...) Este tipo de investigacion abarca la forma
creativa el disefiar que trasciende la realidad, lo actual, lo observable.
Por medio de la razdn, de la creatividad y el ingenio como consecuencia permite

conseguir un porvenir deseado.

La investigacion es de tipo proyectiva porque contribuird con la planificacion y
disefio de propuestas que podrén resolver o dar solucion a los problemas de dicho estudio para

conseguir lo que se desea.

Nivel

Para Hurtado de Barrera (2004) define que:
En el nivel comprensivo se encuentran los objetivos que propone, predice y
explica. La persona que realiza la investigacion percibe de manera particular un
suceso de forma detallada o menos especificos; estableciendo un enlace entre
diferentes sucesos, desde este momento se pueden dar explicaciones, que permiten
a la persona que realiza investigacion pueda adelantarse a las circunstancias,

haciendo que pueda planificar y desarrollar propuestas de transformacion (p.65).
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Se tomaran los objetivos que serdn de apoyo para el presente trabajo, para adelantarse los

diferentes sucesos pudiendo realizar una planificacion con mejoras y reajuste en la propuesta.

Método

La exploracion del presente trabajo se aplicO el método Inductivo (cualitativo) donde
cualitativamente se basa en examinar, especificar y generar una posicion tedrica. Se realizard
entrevistas a personas para entender los eventos. También serd Deductivo (cuantitativo). Porque
se elaboro la hipétesis, mide variables y el empleo del disefio establecido que se concentra en la

validez.

Los disefios investigacion-accion también representan una forma de intervencion y
algunos autores los consideran disefios mixtos, pues normalmente recolectan datos cuantitativos
y cualitativos, y se mueven de manera simultanea entre el esquema inductivo y el deductivo

(Hernédndez, Fernéndez y Baptista, 2014).

La recoleccién de datos cuantitativo y cualitativo fueron establecidos por el método

deductivo e inductivo los cuales son considerados disefios mixtos.



3.4 Categorias y subcategorias aprioristicas

Tabla 1

Matriz de la categorizacion
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Sub Categoria Indicadores
-Marketing Social Estrategias de marketing, Desarrollo en la
captacion de donantes y satisfaccion del
donante

- Posicionamiento
Imagen y Ubicacion estratégica

-Recursos Humanos
Agente de cambio

Categoria Solucién

Estrategias de Marketing
Categoria Emergente

Labor social
Recaudacién de fondos

Fuente: Elaboracion propia
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3.5 Poblacion, muestra y unidades informantes

Poblacion

Establece Hurtado (2000) como “Un conjunto de seres de los que se estudiaran sus eventos, que
asimismo comparten una propiedad usual” (p.152). Al elegir la poblacion se debera tomar en
cuenta el grupo de personas que tengan la misma particularidad, y las mismas similitudes en

comun.

Cuantitativa:

La poblacion estuvo conformada por 30 futuros donantes.

Cualitativa:
Se aplicd a dos personas que tienen experiencia en el entorno laboral de una ONG y una persona
que es una donante que tiene mas de un afio realizando sus donativos aportes mensuales en

beneficio de los més vulnerables.

Muestra

Segun Hurtado (2000) indico que:
La muestra es una parte de la poblacién que es tomada para efectuar un estudio,
considerado de forma representativa Se conforma una muestra seleccionando las
cantidades de dicho estudio que seran observados, a esta eleccion se le llama

muestreo (p.154).
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Se aplico la técnica de muestreo intencionado, por lo que se tom6 como muestra a 30 personas.

Cuantitativa:

La muestra esta conformada por 30 personas en Lima, quienes serdn los encuestados.

Cualitativa:

Se realizara 3 entrevistas dos expertos en el tema de ONG y un donante en el distrito de Lima.

Unidades informantes

Se detalla las unidades informantes:

Cuantitativa:

La unidad informante se caracteriza por ser personal que se desempefia como captadoras de los
posibles padrinos, estas personas trabajan como voluntaria en la ONG y su funcidn es realizar
la captacion de los futuros donantes son ellas quienes hablan con el publico objetivo y son

quienes sensibilizan a estas personas para que puedan realizar sus donaciones.

Cualitativa:

La unidad informante se caracteriza por ser personas expertas en el tema de ONG que trabajan
con proyectos desarrollo sostenible, seran entrevistados (Un exdirector de un ONG que tiene
mas de 20 afios de experiencia en el tema, una coordinadora de Marketing, y un donante que
tiene tiempo realizando sus donaciones A continuacion se detalla el cargo de estas personas:

Cargo: Exdirector de la ONG World Vision Peru
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Nombre y Apellido: Caleb Meza Arellano
Cargo: Excoordinadora de Marketing de la ONG World Vision Peru

Nombre y Apellido: Edmee Escalante

Donante: Fiorella Carbajal

La donante apadrina a un nifio de una ONG.

3.6 Técnicas e instrumentos

Para Hurtado de Barrera (2000) define con respecto:
La técnica de recoleccidn de datos abarca técnicas y tareas donde el investigador
obtiene informacidn esencial e importante para dar una respuesta a una pregunta
(p-423). (...) La técnica de encuestas es semejante a la técnica de entrevistas, se
debera conseguir la informacion a través de preguntas realizadas a otras personas.
Se diferencia porque en la encuesta no se establece un dialogo con el entrevistado

con un grado de incidencia menor (p. 569).

Cuantitativa:
La técnica que se utilizd en el presente trabajo es la encuesta que esta dirigida a 30 personas que

sera poblacion objetivo es decir el futuro donante.

Segun Hurtado de Barrera (2000) indico que:
Las entrevistas se desarrollan para establecer una comunicacion y estan

conformadas por actividades mediante la cual dos 0 mas personas se encuentran
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para que una de ellas haga preguntas y asi el investigador pueda brindar la

informacion (p.461).

Cuantitativa:
La técnica que se uso en el presente trabajo es la entrevista personal, esta guia de entrevista se
realizé a un exdirector de una organizaciéon no gubernamental, a una excoordinadora de

marketing y a una donante que Ileva mas de un afio apadrinando a un nifio.

Instrumentos:

El instrumento es un canal mediante el cual se puede aplicar una técnica de recoleccion de
datos. Al identificar el instrumento de medicion pasard por un proceso de validacion y

confiabilidad (Hurtado de Barrera, 2000).

Cuantitativa:

Se empleo encuestas estas fueron realizadas a 30 personas.

Las entrevistas estan conformadas por actividades mediante la cual dos o mas personas se
encuentran para que una de ellas haga preguntas y asi el investigador pueda brindar la
informacién (Hurtado de Barrera, 2000).

Cualitativa:

El presente trabajo se aplico la entrevista estructurada a tres personas: un exdirector de una
ONG, a una ex coordinadora de Marketing y aun donante que tiene mas de un afio realizando

sus donaciones de forma recurrente.
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Ficha técnica del instrumento encuesta y entrevista
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Datos

Encuesta

Entrevista

Nombre del instrumento

Objetivo

Procedencia lugar
Forma de aplicacion

Duracion

Medicion
Descripcion del

instrumento

Encuesta con preguntas
independientes

Determinar el nivel de
posicionamiento de una
ONG en Lima.

Lima — PerQ

Individual

22 al 31 de octubre del 2018

Cuantitativa

El instrumento cuenta con 20
preguntas politbmicas que
buscan determinar aspectos
positivos y negativos de una
ONG en Lima.

Ficha de entrevista

Determinar principales
problema y soluciones de la
ONG.

Lima — PerQ

Individual

22 al 31 de octubre del 2018

Cualitativa

El instrumento cuenta con 6
preguntas abiertas que
buscan conocer los factores
de éxito para el
posicionamiento de una
ONG en Lima.

Fuente: elaboracion propia.



Validez
Juicio de expertos para el instrumento cuantitativo.
Tabla 3

Validacion del instrumento cuantitativo

N°  Expertos Criterio

1 Abel de la Torre Tejada Aplicable
2 Leoncio Sanchez Roque Aplicable
3 Piero Dondero Cassano Aplicable

Nota: ver las fichas de validez del instrumento (ver anexos).

Confiabilidad del instrumento
La confiabilidad se realizé a través de la aplicacion de una prueba piloto, el procesamiento

estadistico arrojo el resultado a través del alfa de Cronbach.

Tabla 4

Prueba de confiabilidad

Alfa de Cronbach Nro. de Items

0,728 30

Fuente: Elaboracién propia

3.7 Procedimiento para recoleccién de datos

La informacion que fue recolectada se llego a procesar por el software SPSS.
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3.8 Analisis de datos

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indicaron que:
El analisis cuantitativo de los datos se realiza por medio de un pc. Es necesario
realizarlo por el volumen notable de datos. Muchas instituciones de educacion y
entre otras disponen de un software de computo estos datos para registrar y estudiar

los datos (P.472).

Cuantitativo: El analisis se procesoé en el software SPSS.

A diferencia de la Investigacion cuantitativa, la cualitativa la recoleccion de datos y el anélisis
se llegan a darse en paralelo; El estudio no es igual, porque cada estudio exige un esquema

particular (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014).

Cualitativo: Se trabaj6 con el programa Atlas ti 8.0.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indicaron que:
El investigador, la evaluacion temética y también de analisis combinados. Se
seleccionaran las técnicas y modelos de analisis combinados. Al seleccionar las
técnicas y modelos estaran relacionados con el planteamiento del problema, tipo,

disefio y estrategias elegidas para el procedimiento (p.474).

Mixto: Se realizo la triangulacion de datos a través del software Atlas ti 8.0



CAPITULO IV
CONTEXTO EN ESTUDIO



74

4.1 Descripcion de la ONG

La ONG que es objeto de estudio es una organizacion de origen espafiola con méas de 20 afios
de labor en el Peru, trabaja llevando a cabo proyectos de desarrollo sostenible con un enfoque
de desarrollo integral en nueve regiones del Perd, los proyectos de desarrollo sostenible se
realizan para mejorar la calidad de vida de muchos NAAs en las comunidades, donde el objetivo
es disminuir el nivel de pobreza en que viven estos proyectos son de larga duracién hasta un
periodo maximo de quince afios de acompafiamiento y soporte, mantienen seis lineas de trabajo
donde una de ellas es la linea de Educacion donde se brinda el acceso y calidad educativa en el
nivel inicial, primaria y secundaria, la segunda linea Condiciones de vida saludable se
desarrollan proyectos de salud e higiene suministrando agua potable y saneamiento ademas de
energia se construyen viviendas saludables y bio huertos. La tercera linea de desarrollo de la
economia local, fortalecimiento de las capacidades técnica locales formacién y capacitacion. La
cuarta linea es la proteccion y difusion del derecho de la infancia y el fortalecimiento
comunitario, la quinta linea es ayuda humanitaria en riesgos de desastres y Derechos de la mujer
se empodera a la mujer lucha contra la violencia de género y prevencion de embarazo en
adolescentes. Para hacer posible que los proyectos se realicen la organizacién trabaja con el
programa de apadrinamiento de nifios donde desde en Espafia las donaciones que son hechas
para efectuar los proyectos en las comunidades de Per( representan un 70% y en Per( un 30%
este apadrinamiento consiste en brindar un donativo 6 aporte minimo de treinta y cinco soles
mensuales esta labor se lleva a cabo a través de la captacion de padrinos en puntos estratégicos

donde se desarrolla la captacion de donantes.
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4.2 Marco legal

Dentro del marco constitucional las organizaciones no lucrativas estan reguladas por el codigo
civil del Peru (personas juridica organizaciones inscritas en los Registros Publicos) en el articulo
80 al 98 segun Decreto de Ley Legislativo N°719 y en la constitucion politica del Perd se

menciona en el articulo 2 inciso 13.

4.3 Actividad econdmica de la ONG

Las Organizaciones No Gubernamentales no generan un lucro, por ello no se indica que no
tiene actividad econdémica.

4.4 Proyectos actuales

La organizacion no gubernamental que es materia de estudio maneja proyectos de desarrollo
sostenible en nueve regiones del Perl en diferentes comunidades dentro de los cuales se trabaja
con una proyeccion de cinco, diez hasta quince afios para hacer posible que las comunidades

puedan mejorar su calidad de vida, se trabaja bajo lineas de trabajo como son:

La educacién: busqueda de acceso y permanencia y calidad educativa en la educacion inicial

primaria y secundaria.

Condiciones de vida Saludable: Se busca poder brindar alimentacion, apoyo al bienestar familiar

y comunal, proyectos de salud e higiene, suministro de agua potable y saneamiento.
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Desarrollo de la economia local: Generar recursos Yy dinamizar economias locales

fortalecimiento de las capacidades técnicas locales formando y capacitando.

Derechos de la nifiez: proteccion y promocion de los derechos de la infancia y fortalecimiento

comunitario.

Emergencias: Ayuda humanitaria, prevencion y reduccion de riegos a desastres

Derechos de la mujer: Empoderamiento de la mujer, lucha contra la violencia de género

prevencion de embarazo en adolescentes.

4.5 Perspectiva de las ONG

La organizacién pretende llegar con los proyectos de desarrollo sostenible a muchas mas
comunidades con el fin de desarrollar y mejorar la calidad de vida de muchas personas que viven
en pobreza, convirtiendo a ellos mismos en actores de su propio desarrollo y haciendo que
generen sus propios recursos, por ello es importante mejorar la captacion de donantes porque
esta es una de las formas con las que la Organizacién hace posible que los proyectos de

desarrollo sostenible se han viables.



CAPITULO V
TRABAJO DE CAMPO
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5.1 Resultados cuantitativos

El presente trabajo es aplico la técnica del muestreo intencionado, por lo que se tomara como
muestra a juicio 30 personas donde se utilizé como instrumento la encuesta donde las personas
encuestadas son del distrito de Lima. Se proceso la informacion en el software SPSS.

Tabla 5

Situacion actual de pobreza

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Conoce la situacién actual de
29 96,7
pobreza
Desconoce la situacion actual 1 33
de pobreza '
Total 30 100,0
I

o

B

S

o

1 Conoce 1 SRUBcSn actusl de No conose I stuaciin actiuat de
pobreza poteeza

Figura 1. Situacién actual de pobreza en el Peru

En latabla 5y figura 1, de los 30 encuestados siendo una mayoria el 96.67% afirmo conocer
la situacién actual de pobreza en el Per(, pero un 3.33% expreso no conocer la situacion actual

de pobreza en el Perd.
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Tabla 6

ONG que trabaje para disminuir la pobreza en él Peru, llevando a cabo proyectos de
desarrollo sostenible en beneficio de muchos nifios, nifias, familias y comunidades

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Si conoce ONG que trabaje para

o i 16 53,3
disminuir la pobreza en Per(
No conoce ONG que trabaje para

T , 14 46,7
disminuir la pobreza en Peru
Total 30 100,0

Porcentaje

Si conoce OMNG gue trabaje para Mo conoce ONG que trabaje para
disminuir la pobreza en Peru disminuir la pobreza en Peru

Figura 2. ONG que trabaje para disminuir la pobreza en él Peru, llevando a cabo proyectos de

desarrollo sostenible en beneficio de muchos nifios, nifias, familias y comunidades

En la tabla 6 y figura 2, aproximadamente un poco mas de la mitad de los encuestados que son
el 53.33% afirmé conocer a las ONG que trabajan para disminuir la pobreza el Peru, un 46.87%

desconoce sobre el trabajo que realizan estas ONG.
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Tabla 7

Organizaciones que le resultan familiar

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Unicef 23 76,7
Aldeas infantiles 4 13,3
Crea mas 1 3,3
Ayuda en accion 2 6,7
Total 30 100,0

Porcentaje

Unicef Aldeas infanties Crea mas Ayuda en accion

Figura 3. Organizaciones que le resultan familiar

En latabla 7 y figura 3, muestra que el 76,67% de los 30 encuestados manifiestan que les resulta
familiar la Organizacion Unicef, un 13.3% indican que Aldeas infantiles, un 6.67% Ayuda en

accion y un 3.33% la ONG Crea mas.
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Tabla 8

Persona solidaria

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Si me considero una persona

S 28 93,3
solidaria
No me considero una persona

L 2 6,7
solidaria
Total 30 100,0

Porcentaje

Sime congicdero una persona solidaria No me considero un persona solidaria

Figura 4. Persona Solidaria

En la tabla 8 y figura 4, de las 30 personas encuestadas el 93.33% afirmd ser una persona
solidaria y un 6.67% manifesté no se consideran solidarios, por lo cual se puede observar que

los encuestados se consideran que tiene presente este valor.
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Tabla 9

Colaboracién con una causa benéfica

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Si he colaborado 27 90,0
No he colaborado 3 10,0
Total 30 100,0

Porcentaje

Si he colaborado Mo he colaboraco

Figura 5. Colaboracién con una causa benéfica

En la tabla 9 y figura 5, el 90% afirmé que si han colaborado con una causa benéfica y un 10%
indica no han colaborado aln pueda que esto se deba al tema econdmico.
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Tabla 10

Objetivos que considera determinante a la hora de realizar una donacion

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Educacion 2 6,7

Salud 1 33
Alimentacion 10 333

Todas las anteriores 17 56,7

Total 30 100,0

Porcentaje

Eclucacion Alimentacion Todas las
anteriores

Figura 6. Objetivos que considera determinante a la hora de realizar una donacion

En la tabla 10 y figura 6, el 56.67% indica que es importante a la hora de realizar una donacion
que se trabajen los temas de (educacion, salud y alimentacion), un 33.33% indica que es

determinante la alimentacién, un 6.67% Educacién y un 3.33 % Salud.
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Tabla 11

Disposicion para brindar una donacién econémica

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Si, no tendria ningln problema 11 36,7
Si, me gustaria, pero mi situacion

- . 14 46,7
econdmica no me lo permite
No, porque desconfio 5 16,7
Total 30 100,0

Porcentaje

Si, no tendria ningln ~ Si, me gustaria, peromi Mo, porque desconfio
problema situacion economica no
me lo permite

Figura 7. Disposicion para brindar una donacién econdémica

Enlatabla 11y figura 7, un 46,67% afirmo que, si les gustaria brindar una donacion que es para
colaborar con una ONG que trabaja para mejorar la calidad de vida de nifios, nifias, familias y
comunidades, pero su situacion econdémica no se lo permite, mientras que un 36,67% manifiesta

gue no tendria ningun problemay un 16,67% no lo haria porque desconfia.



Tabla 12

Motivacion para participar en una accion benéfica

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Ayudar a los mas necesitados 21 70,0
Satisfaccion de poder colaborar
5 16,7

con una buena causa

ue se haga por medio de una
Que se haga p . 4 133
actividad o evento organizado
Total 30 100,0

Porcentaje

Ayudar alos mas Satisfaccion de poder  Que se haga por medio de
necesitados colaborar con una buena  una actividad o evento
causa organizado

Figura 8. Motivacion para participar en una causa benéfica
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En latabla 12 y figura 8, el 70% afirmé que le motiva el poder participar en una accién benéfica

el hecho de ayudar a los méas necesitados, un 16,67% menciona que lo realizan porque les da

satisfaccion el poder colaborar con una buena causa y un 13,33% que se haga por medio de

actividad o evento organizado.



Tabla 13

Unirse a un programa de apadrinamiento de un nifio

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Si me gustaria 24 80,0
No me gustaria 6 20,0
Total 30 100,0

Porcentaje

Si me gustaria Mo me gustaria

Figura 9. Unirse a un programa de apadrinamiento de un nifio

86

En latabla 13y figura 9, el 80% firmo que si le gustaria unirse a un programa de apadrinamiento

que consta en brindar un donativo para que nifios y nifias tengan una mejor calidad de vida si

conociera la historia de ellos, un 20% no le gustaria unirse a dicho programa.
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Tabla 14

Disposicion para brindar un donativo segun un periodo de tiempo

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Cada mes 6 20,0

Cada dos meses 3 10,0

Cada tres meses 4 13,3

Cada seis meses 4 13,3

Una vez al afio 13 43,3

Total 30 100,0

1]

T

e

=

Q

o

o

o 43 33%

13,33%
T T
Cada mes Cada dos Cadatres Cada seis  LUna vez al afio

meses meses meses

Figura 10. Disposicion para brindar un donativo segun un periodo de tiempo

En latabla 14 y figura 10, el 43.33% afirmo que estaria dispuesto a brindar un donativo una vez

al aflo, mientras que un 20% cada mes, un 13,33% cada tres meses y cada seis meses, un 10%

cada dos meses.
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Tabla 15

Disposicién para destinar mensualmente un donativo en beneficio de los nifios, nifias, familias
y comunidades

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
S/.20 - S/.25 19 63,3

S/.30 - S/.35 9 30,0

S/.50 a mas 2 6,7

Total 30 100,0

Porcentaje

5120 - 5125 5130 - 5135 5150 a mas

Figura 11. Disposicion para destinar mensualmente un donativo en beneficio de los nifios,
nifas, familias y comunidades

En latabla 15 y figura 11, el 63,33 % estaria dispuesto a destinar mensualmente un donativo en
beneficio de los nifios, nifias, familias y comunidades entre S/.20 - S/.25 nuevos soles, un 30%

donaria entre S/.30 - S/.35 y un 6,67% entre S/.50 nuevos soles a mas.
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Tabla 16

Procedimiento de pago para unirse a un programa de apadrinamiento

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Débito en la cuenta bancaria 1 3,3
Transferencia bancaria 10 33,3
Dep6sito en ventanilla del

19 63,3
Banco
Total 30 100,0

Porcentaje

Débito en la cuenta Transferencia hancaria Depdsto en ventanila del
bancaria Banco

Figura 12. Procedimiento de pago para unirse a un programa de apadrinamiento

En latabla 16 y figura 12, El 63.33 % afirmé que realizarian el pago del donativo realizando un
depdsito en la ventanilla del Banco, un 33.33% desean realizar una transferencia bancaria y un

3.33% desean que e les realice un débito de su cuenta bancaria.



Tabla 17
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Recibir informacion sobre el beneficio que brinda su donativo a muchos nifios, nifias, familias

y comunidades

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Si me gustaria 28 93,3

No me gustaria 2 6,7

Total 30 100,0

Porcentaje

Si me gustaria Mo me gustaria

Figura 13. Recibir informacion sobre el beneficio que brinda su donativo

En latabla 17 y figura 13, el 93.33% si le gustaria recibir informacion para saber como es que

su donativo esta beneficiando a muchos nifios, nifias, familias y comunidades, un 6.67% no le

gustaria recibir la informacion.



Tabla 18

Medios por los cuales le gustaria comprobar su donacién

Niveles

Frecuencias (f)

Porcentajes (%)

Cartas con informes

Fotos

Correo electrénico

Redes sociales

Total

8
4
11
7
30

26,7
13,3
36,7
23,3
100,0

Porcentaje

Cartas con
infarmes

Fotos

Correo electrénico  Redes sociales

Figura 14. Medios por los cuales le gustaria comprobar su donacion
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En la tabla 18 y figura 14, el 36.67% afirm6 que para comprobar que su donacion esta siendo

utilizada adecuadamente desean que se le envie la informacion por correo electrénico, un

26.67% a través de cartas con informes, un 23.33% a través de las redes sociales y un 13.33%

fotos.
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Tabla 19

Comunicacion sobre los avances de los proyectos de desarrollo sostenible

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Si me gustaria 27 90,0
No me gustaria 3 10,0
Total 30 100,0

Porcentaje

Si me gustaria Mo me gustaria

Figura 15. Comunicacion obre los avances de los proyectos de desarrollo sostenible

En la tabla 19 y figura 15, el 90% de los encuestados afirmé que les gustaria que el personal de
la ONG se contacte para mantenerlo informado sobre los avances de los proyectos de desarrollo

sostenible, pero un 10% afirmé que no le gustaria que se les contacte.



Tabla 20

Cada cuanto tiempo le gustaria que se le informe

Niveles Frecuencias (f) Porcentajes (%)
Cada dos meses 11 36,7
Cada tres meses 6 20,0
Cada seis meses 13 43,3
Total 30 100,0

Porcentaje

Cada dos meses Cacla tres meses Cacla seis meses

Figura 16. Cada cuanto tiempo le gustaria que se le informe

En latabla 20 y figura 16, el 43.33% afirmé que desea que se le informe cada seis meses, un

35.57% cada dos meses y un 20% cada tres meses.

5.2 Anélisis cualitativo
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Para el analisis cuantitativo se realiz6 el instrumento de entrevista fue realizada a tres personas,

dos expertos en el tema de ONG y un padrino o donante.
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Subcategoria Marketing Social

La subcategoria Marketing Social esta relacionada con el indicador Estrategias de marketing
porque guardan relacion, el entrevistado 1 menciona que las ONG que trabajan para disminuir
la pobreza n el Per( cada vez se han hecho mas notorias, se las puede ver en diferentes lugares
estratégicos donde realizan la captacion de donantes. Se puede decir que hoy las empresas tienen
una conexién de interés a traves del area de responsabilidad social, donde las ONG pueden
realizar junto con ellas su labor, mediante alianzas estratégicas o convenios que apoyan y sirven
como palanca para generar fondos econémicos para generar bienestar de una comunidad de
£sCcasos recursos. entonces hay un trabajo bien direccionado que tanto las ONG estan realizando
como también las empresas que anteriormente hace muchos afios no tenian importancia o
primacia en la labor social, esto es cada vez mas fuerte en PerQ. Estd logrando auge cada vez,
hay méas empresas y mas ONG que estan dispuestas apoyar a los mas lo necesitados

especialmente los nifos.

Existe una constante entre el entrevistado 1 y el entrevistado 3 donde mencionan las
acciones benéficas deben de darse a conocer mediante la difusidn escrita, a través de campafias
con fuerza estas pueden sea través de los medios de comunicacion como la television, redes

sociales, ferias, etc.

El entrevistado 3 menciona que también deberian de estar ubicados en zonas

estratégicas para que el personal especializado difunda la labor social que realizan las ONG.
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El entrevistado 1 menciona, el personal humano que trabaja en el area de marketing debe de
buscar estrategias que permitan hacer visible el trabajo de la ONG, hay un personal que es el
que se encarga de brindar la informacién directa a los donantes este personal debe estar bien
capacitado y preparado porque seran los que represente a la ONG. Las personas que brindan sus
donativos deben de estar bien informadas sobre la labor que van a apoyar y debe manejarse un
personal eficiente que les brinde la informacién correcta, porque seran los que tendran que

sensibilizar a esta poblacién para que pueda comprometerlos con esta causa.

En toda causa de bien social si no estan bien claros y direccionados los objetivos de la
donacidn, de cémo la ayuda beneficiara a un sector vulnerable, un sector de escasos recursos, Si
no estan claras y definida las acciones dificilmente las persona a las que invitamos a participar
como donantes desde una campafia de recaudacién de fondos no van a poder comprometerse en
esta causa. Se tiene que saber quién serd el grupo beneficiado que en este caso es la comunidad
NAAs y familias que vamos a ayudar, todo debe estar claro, segundo se deben de preguntar:
“Como se van a invertir esos recursos economicos”’, cuando hablo del grupo beneficiario tiene
que definirse el grupo de avance, “Cuantos nifio son”, “Cuantas son las familias”, “Cudntos
habitantes”, “Coémo se van a beneficiar los nifios, familias y comunidades”, “Por qué se pide la
recaudacion”, “Con qué fin”, “Cuando sera ejecutado el proyecto”, “Como va hacer ejecutado”.
Se debe tener presente en que tiempo tanto en el inicio y término del proyecto para llevar acabo

las acciones.

Para realizar una estrategia de campafia de recaudacién debe estar clara la informacion.

Una vez que el donante se comprometié con su donativo el personal debe de realizar un
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seguimiento y enviar la informacion a los donantes sobre como su donativo esta beneficiando a
los nifios, familias y comunidades. Las estrategias para que una camparia sea exitosa deben de
tener: la claridad, el grupo objetivo, la transparencia como se manejan los recursos cuando y

como se van a dar y después los resultados.

El entrevistado 2 menciona que se debe tener claridad en cuanto a la entidad nacional,
antes de preocuparse en que fondos voy a levantar, deberia de tener transparencia, también se
debe de tener claro los niveles que definen la entidad institucional donde los trabajadores se
identifiquen con: la entidad institucional teniendo claridad en los términos éticos, los valores

axiologicos de cada institucion deben ser puestos en un primer lugar.

Se debe entender que no se trata de levantar fondos por levantar, se trata de levantarlos
porque son indicadores de prosperidad y de eficacia. Los trabajadores deben ser consecuentes
con esta accién y también se debe de tener una lectura del pais teniendo claro la situacion
coyuntural del Per( que esta atravesando. Existen ONG que estan corrompidas al ingresar al
mercado de recaudacion de fondos no se debe permitir el entrar en areas que no son éticas ni
pristinas. Finalmente, un plan de negocios para el levantamiento de fondos es importante. Se
debe Incorporar una estrategia de rendicidn de cuentas que sea publica y que pueda expresar de
manera didactica pedagdgica sencilla que es lo que hacemos con los recursos. hay que organizar
tours inspecciones tangibles con de la gente pueda ver en que se distribuyen en que se han hecho
uso de los recursos que se han levantado, los estados financieros de las ONG deben ser publicas
y abiertas por supuesto que hay cosas que son de orden privado, pero yo creo que la mayor

informacidn que hay en los estados financieros puede ser tranquilamente compartida si es que
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hay tranquilidad de espiritu de que lo que se est& haciendo es adecuado y e saludable. Al escoger
como foco de atencidn la nifiez es estratégicamente muy importante y neuralgico en el desarrollo
de la persona humana y de la sociedad no puede a ver desarrollo social que se diga tal si es que
no se toma en cuenta el desarrollo primario de la nifiez los primeros afos de vida y la primera
etapa de la nifiez es sumamente vital para el futuro de un pais, para el futuro de una persona en
ese sentido creo que una organizacion gubernamental opte por el desarrollo de la nifiez esta
optando en buena medida por responder y resolver un problema de caracter nacional tiene un
alto valor y un alto componente de desarrollo, en segundo lugar diria yo que no solamente se
justifica desde el punto de vista del desarrollo sino también del punto de vista de la necesidad
del apego familiar del sentido de reconocimiento del caracter de filiacion de fortalecimiento del
nacleo sustantivo de la sociedad, cual es la familia en cualquiera de sus dimensiones ,son rasgos
que fortalecen la opcidn por la nifiez , en tercer lugar siendo uno de los espacios humanos méas
desatendidos no se ha optado por el camino correcto porque no todos se percatan de la
importancia estratégica de dedicarse a la nifiez, ademas desde el punto de vista de la estrategia
social es un campo en la que no hay incomodidades ni conflictos porque todos estamos de
acuerdo en que la nifiez es un estado vulnerable en la cual debe de haber una cooperacién mas

que una competitividad.

El entrevistado 2 indico que conoce varios casos de éxito, conozco el caso de una
colega que fue una nifia patrocinada que hoy es directora nacional de patrocinio de una ONG
internacional, conozco casos de un médico que gano el premio nobel que se crio entre nifios
patrocinados y que hoy en dia trabaja con la nifiez vulnerable .sin embargo tenemos que

reconocer que para los esfuerzos que se han hecho lo éxitos alcanzados no estan en la misma
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proporcién hay mucho mas que se puede lograr si tenemos una vocacion mas decidida mejor
racionalizada una ingenieria de los usos y recursos y el grado de efectividad que tienen nuestras

acciones.

La subcategoria Marketing social también estd relacionado con el indicador
“Desarrollo de la captacion de Donantes”, donde el entrevistado 1 menciona que las acciones
benéficas deben de darse a conocer mediante los medios de comunicacién y al difundir esta
labor el personal que es el que se encarga de brindar la informacion directa a los donantes debe
estar bien capacitado y preparado porque seran los que represente a la ONG, ellos son la imagen
de la organizacion y por ende deben de manejar toda la informacién que sera compartida a las

personas que brindaran su donacion.

El personal que se encarga de realizar la captacion de donantes debe de ser eficientes
y deben de brindar la informacion, porque seran los que tendran que sensibilizar a esta poblacion
para que pueda comprometerlos con esta causa. Todas son ellas son necesarias en la
participacion y en la vida de las ONG.
Los que desarrollan la captacion de donantes que invitan a las personas a ser parte de una labor
social de impacto, deben de tener claro lo objetivos y definida las acciones de ayuda social y
manejar perfectamente toda la informacion que sera trasmitida a los futuros donantes,
sensibilizandolos para hacer posible a través de campafias las personas se puedan comprometer
con la causa social. Una vez que el donante se comprometié con su donativo el personal debe
de realizar un seguimiento y enviar la informacién a los donantes sobre como su donativo esta

beneficiando a los nifios, familias y comunidades.
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El entrevistado 2, menciona que es importante que los trabajadores tengan mucha claridad en la
identidad nacional, los elementos fundacionales de una ONG que definen su identidad que esto
pueda estar encarnado en ellos de esa misma ONG, ello son los portadores de esa identidad, la
segunda cosa es tener mucha claridad en los términos éticos, los valores axiologicos de cada
institucion. Los casos de éxito de muchos nifios y nifias patrocinados por una ONG pueden ser

contados para hacer ver el trabajo con la nifiez vulnerable.

El entrevistado 3, indico que comenzé a apadrinar a un nifio, donde le brindaron la
informacion personal de la ONG Aldeas infantiles, donde le compartieron la labor que realizan
con los nifios y nifias que se encuentran en una situacion de abandono material y/o moral dentro
de su entorno familiar, pude entender como es que mi donacion podia beneficiarlos
brindandoles cuidado, manutencidn, educacién y un ambiente familiar, eso me llamo la atencion

por ello decidi brindar un donativo mensual, ya llevo dos afios brindando mi donativo.

La subcategoria Marketing social también estd relacionado con el indicador
“Satisfaccion del donante”, el entrevistado 1 indica, que le dio mucha satisfaccion el hecho de
conocer a su nifio apadrinado porque le me enviaban cartas, fotografia, informacién de mi nifio,
él tenia 5 afios cuando lo apadriné y a los 7 afios el nifio me comenzé a escribir pude ver el
crecimiento y los cambios, al comienzo solo me escribia la mama del nifio, para mi fue una linda
experiencia. Creo en el programa de apadrinamiento de nifios, creo en vidas transformadas, creo
qgue hay muchas organizaciones que empoderan al nifio, pero creo que se le debe dar el
seguimiento al nifio hasta que realmente concluya sus estudios porque muchas veces el

apadrinamiento es limitado, sale del programa y ya no se sabe del nifio porque el programa a
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veces es hasta la primaria creo que este programa debe de acompafiar hasta que pueda terminar

sus estudios de primaria y secundaria.

Es importante para mantener la satisfaccion del donante se le pueda mantener
informado de como esta beneficiado su donativo a su nifia o nifio apadrinado, familias y
comunidades. El entrevistado 3, menciona que personal de la ONG Aldeas infantiles lo capto y
le brindo la informacion sobre la labor social y trabajo que realizaban con nifios vulnerables que
viven en pobreza, al explicarles a la donante como su contribucion mensual podia cambiar la
vida de un nifio, porque en su experiencia es una labor loable donde sus acciones correctamente
direccionadas, al entender coémo podria su contribucion hacer mejorar la calidad de vida de un
nifio o nifia esto lo lleno de satisfaccion a tal punto de apadrinar a un nifio, otra de las cosas que

le da satisfaccion es el hecho de recibir la informacién y fotos del avance del nifio apadrinado.

Subcategoria Posicionamiento

La subcategoria de posicionamiento esta relacionada con el indicador Imagen porque ambas
estan relacionadas, existe un contante entre el entrevistado 1 y el entrevistado 3 quienes
consideran que las acciones benéficas deben darse a conocer mediante campafias de fuerza
mediante la difusion escrita, a través de los medios de comunicacion por television, redes
sociales, ferias, etc. El personal humano que trabaja en el area de marketing debe de buscar
estrategias que permitan hacer visible el trabajo de la ONG, hay un personal que es el que se
encarga de brindar la informacion directa a los donantes este personal debe estar bien capacitado
y preparado porque seran los que represente a la ONG, ellos son la imagen de la organizacion y

por ende deben de manejar toda la informacidn que sera compartida a las personas que brindaran
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su donacion. El entrevistado menciona que una estrategia de campafa tendra éxito cuando se
tiene la claridad en los objetivos, y cudl es el pablico objetivo, la transparencia del manejo los

recursos cuando y como se van a dar y despues los resultados.

La subcategoria posicionamiento estd relacionada con el indicador Ubicacion
estratégica El entrevistado 3 indica que fue captado por la ONG Aldeas infantiles en las
instalaciones del supermercado Plaza VVea, personal estaba ubicado en un médulo y le compartio
la labor social que realiza la ONG para mejorar la calidad de vida de nifios y nifias vulnerables,
esta informacidn la impacto y se comprometi6 a apadrinar a un nifio y lo viene haciendo durante

dos afios, lo cual considera que es una experiencia muy hermosa.

Subcategoria Recurso Humano

La subcategoria Recurso humano estéd relacionado con el indicador Agente de cambio, El
entrevistado 1 indica que el personal humano que trabaja en el area de marketing debe de buscar
estrategias que permitan hacer visible el trabajo de la ONG, se debe de contar con un equipo de
trabajo eficiente, el personal que se encarga de hablar con las personas que seran los futuro
donantes, ellos son los que deben manejar perfectamente toda la informacidén y deberan
sensibilizar al donante teniendo como resultado que voluntariamente el donante desee

comprometerse con la causa social.

Al comprometerse el donante con su donativo el personal debe de realizar un
seguimiento y enviar la informacién a los donantes sobre como su donativo esta beneficiando a

los nifios, familias y comunidades.
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El entrevistado 2también hace mencion que es importante que el trabajador de la ONG sea un

personal que tenga identidad institucional, ética profesional y valores.

Se tiene que entender que los fondos que se levantaran en beneficio de una poblacion
beneficiada deben ser levantador transparentemente siempre con la ética profesional que
corresponde. El entrevistado 3 menciona que el personal de la ONG le compartio la informacion
sobre a labor social que realiza la ONG Aldeas infantiles y le explicaron como su donativo
beneficiario y mejoraria la calidad de vida de muchos nifios y nifias, esto le llamo la atencién y
decidio apadrinar a un nifio brindando un donativo mensual y lleva dos afios apadrinando a este

nifo.

En la subcategoria Marketing social se relaciona con el indicador capacitacion, él
entrevistado le manifiesta que el personal que es el que se encarga de brindar la informacion
directa a los donantes debe estar bien capacitado y preparado porque seran los que represente a
la ONG, ellos son la imagen de la organizacion y por ende deben de manejar toda la informacién
que sera compartida a muchas personas que seran los futuros donantes. Estas personas deben
estar bien informadas sobre la labor que apoyaran y debe manejarse a un equipo de trabajo que
labore eficientemente brindando la informacidn correcta, sensibilizando a la poblacion donante

generando un apoyo voluntario con la causa social.

Categoria problema “Deficiente captacion de donantes”
En la categoria problema “Deficiente captacion de donantes” tiene relacion con la subcategoria

Marketing social, El entrevistado 1 menciona, las ONG que trabajan para disminuir la pobreza
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en el Per( cada vez se han hecho mas notorias, las podemos ver en diferentes lugares estratégicos
donde se captan a los futuros donantes. Las empresas tienen conexién de interés a travées del
area de responsabilidad social donde las ONG pueden difundir su labor en unidad con estas
organizaciones a traves de alianzas estratégicas o convenios. EIl personal que labora en el &rea
de marketing debe de buscar estrategias que permitan hacer visible a la ONG, EIl equipo de
trabajo que tiene contacto con los futuros donantes deben de ser personal calificado, preparado
y eficiente porque son los representan a la ONG es decir son la imagen de la ONG. Se deben de
tener claros y definidos los objetivos de la organizacion, Las estrategias para que una campafa
de recaudacion sea exitosa deben de tener claridad, el grupo objetivo, la transparencia de como
se manejan los recursos, cuando y como se van a dar y después los resultados. El personal debe
de mantener informado a los donantes haciéndoles ver como sus donaciones estan impactando
en las vidas de los nifios, familias y comunidades. Sus acciones benéficas deben de darse a
conocer mediante la difusion escrita, a través de campafia televisiva, redes sociales, ferias, etc.
Lo que se desea es mejorar la calidad de vida de la sociedad, en este caso de la poblacion
vulnerable, esto se puede evidenciar en los diferentes casos de vidas transformadas de muchos
nifios y nifias que tiene necesidades. El entrevistado menciona su experiencia, la satisfaccion
que siente al poder contribuir con el nifio apadrinado y el efecto transformador de vida que e
puede originar desde el momento de poder sumar con su donativo con una causa social justa y

loable.

El entrevistado 2 menciona, los trabajadores de la ONG tienen que tener mucha
claridad en que la identidad institucional se transmite a través de sus miembros es decir para ser

consecuentes con ello, los elementos fundacionales de una ONG que definen su identidad tienen



104

que ser arraigados totalmente encarnados en los trabajadores de esa misma ONG, ello son los
portadores de esa identidad, la segunda cosa es tener mucha claridad en los términos éticos y

valores.

El entrevistado 2 menciona que, las ONG estan igual de corrompidas que cualquier
otrainstitucion y en ese sentido tener claridad en los niveles de competitividad significa tu entras
al mercado del levantamiento de fondos y tiene que trazar la cancha para decir yo no ingreso en
determinadas areas que me parecen ni éticas ni pristinas que van con la propia entidad y
finalmente sin que esto sea exclusivo ni ultimo un plan de negocios para el levantamiento de

fondos es importante un plan de negocios definido de la manera mas participativa.

Se debe Incorporar una estrategia de rendicion de cuentas que sea publica y que pueda
expresar de manera didactica pedagdgica sencilla que es lo que hacemos con los recursos. hay
que organizar tours inspecciones tangibles con de la gente pueda ver en que se distribuyen en
que se han hecho uso de los recursos que se han levantado, los estados financieros de las ONG
deben ser publicas y abiertas por supuesto que hay cosas que son de orden privado, pero yo creo
que la mayor informacion que hay en los estados financieros puede ser tranquilamente
compartida si es que hay tranquilidad de espiritu de que lo que se estd haciendo es adecuado y
saludable. El escoger como foco de atencion la nifiez es estratégicamente muy importante y
neuralgico en el desarrollo de la persona humana y de la sociedad no puede a ver desarrollo
social que se diga tal si es que no se toma en cuenta el desarrollo primario de la nifiez los
primeros afos de vida y la primera etapa de la nifiez es sumamente vital para el futuro de un

pais, para el futuro de una persona en ese sentido creo que una organizacion gubernamental opte
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por el desarrollo de la nifiez est4 optando en buena medida por responder y resolver un problema

de caracter nacional.

Las organizaciones deben de tener tranquilidad de conciencia al saber que las ONG
dedicadas al patrocinio apuntan mucho a que la relacion que se establece entre el padrino y el
nifio y busca que es a relacion solamente protocolar sino una relacion que acompafie al
crecimiento y vocacion del nifio de formacion y en vulnerabilidad si conseguimos que la familia
que apadrina se interiorice de esta realidad cada vez mas de manera creciente estaremos
consiguiendo un efecto ensimismo en el patrocinador y en el patrocinado , el padrino debe

remover los cimientos de su propia sociedad.

El entrevistadol y 3 mencionan que desde su experiencia en el apadrinar a un nifios
esto fue una experiencia muy maravillosa, el entrevistado 3 indica que le brindaron la
informacion dentro de las instalaciones del supermercado plaza vea donde habia un moédulo de
la ONG Aldeas infantiles, el personal le compartio la labor que realizan con los nifios y nifias
que se encuentran en una situacién de abandono material y/o moral dentro de su entorno
familiar, pude entender como es que mi donacién podia beneficiarlos brindandoles cuidado,
manutencion, educacion y un ambiente familiar, eso la motivo a realizar donaciones mensuales
durante dos afios hasta la actualidad, manifiesta que las ONG deberian de realizar campafias con
fuerza donde se logre y haga cada vez mas visible a traves de los medios de comunicacion

escrita, televisiva y redes sociales.
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Estratégicamente las ONG deberian de estar ubicadas en zonas estratégicas para que el personal
especializado difunda la labor social que realizan las ONG en beneficio de nifios y nifias. Creo
que el efecto que ha producido diria es un efecto transformador en la vida de muchos nifios,
porque hacen posible y contribuye con el hecho de mejorar la calidad de vida haciendo que el

nifio se desarrolle en varios aspectos positivos.

La subcategoria Posicionamiento

El entrevistado 1 menciona que en toda causa de bien social de ayuda social si no estan bien
direccionados y claros los objetivos y definidas las acciones de como la ayuda beneficiard a un
sector vulnerable, un sector de escasos recursos dificilmente las personas a las que invitamos a
participar como donantes desde una campafia de recaudacion van a poder comprometerse en

una causa.

El personal humano que trabaja en el area de marketing debe de buscar estrategias que
permitan hacer visible el trabajo de la ONG, hay un personal que es el que se encarga de brindar
la informacion directa a los donantes este personal debe estar bien capacitado y preparado
porque seradn los que represente a la ONG, ellos son la imagen de la organizacién y por ende
deben de manejar toda la informacion que ser4 compartida a las personas que brindaran su
donacidn. Las estrategias para que una campafia sea exitosa deben de tener: la claridad, el grupo
objetivo, la transparencia como se manejan los recursos cuando y como se van a dar y después

los resultados.
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El entrevistado 3 indica que en su experiencia apadrinando aun nifio por dos afios ha contribuido
de tal forma en que el nifio apadrinado pueda contar con educacion, salud y pueda vivir en un

ambiente adecuado donde recibe los cuidados necesarios.

La subcategoria Recursos humanos

El entrevistado 1 indica que el personal que labora en el area de marketing debe de buscar
estrategias que permitan hacer visible el trabajo de la ONG, se debe de contar con un personal
eficiente, el personal que se encarga de hablar con las personas que seran los futuros donantes,
ellos son los que deben manejar perfectamente toda la informacion, deben estar bien capacitados
y preparados porque ellos son los que deberan sensibilizar al donante teniendo como resultado
que voluntariamente el donante desee comprometerse con la causa social. Al comprometerse el
donante con su donativo el personal debe de realizar un seguimiento y enviar la informacién a

los donantes sobre como su donativo esta beneficiando a los nifios, familias y comunidades.

El entrevistado 2 también hace mencidn que es importante que el trabajador de la ONG
sea un personal que tenga identidad institucional, ética profesional y valores. Se tiene que
entender que los fondos que se levantaran en beneficio de una poblacion beneficiada deben ser
levantador transparentemente siempre con la ética profesional que corresponde. El entrevistado
3 menciona que el personal de la ONG le compartio la informacion sobre a labor social que
realiza la ONG Aldeas infantiles y le explicaron como su donativo beneficiario y mejoraria la
calidad de vida de muchos nifios y nifias, esto le llamo la atencion y decidi6 apadrinar a un nifio

brindando un donativo mensual y lleva dos afios apadrinando a este nifio.
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Categoria emergente

E1 Categoria Labor social

El entrevistado 1 y el entrevistado2 guardan la misma relacion en indicar que , en el Peru se ha
despertado un interés del apoyo social que diversas organizaciones desarrollan, el trabajo y la
labor de como la ONG busca beneficiar a comunidades de escasos recursos y muchos de los
cuales tienen enfogque de apoyo a la nifiez 0 a lamujer , a mujeres solas y abandonadas o también,
ayudan a comunidades que viven en pobreza extrema, esa es la labor que las ONG realizan en
el Per( y que cada vez hay mas compromiso de las organizaciones en trabajar en favor de los

mas necesitados.

El entrevistado 1 menciona que el abanico de acciones es muy grande es muy bueno
que las ONG se especialicen y se enfoquen hacia el enfoque que cada ONG desarrolla, como
orientan sus acciones para lograr mejores resultados y un mayor impacto. En la poblacion hay
dos sentires, la poblacion que es la beneficiada que esta dispuesta a trabajar con una ONG de la
mano para salir y mejorar sus condiciones de vida y la poblacién donante que es la que van a

apoyar mas bien con contribuciones y donaciones.

Hablamos de dos poblaciones diferentes una poblacién beneficiaria o beneficiada que
son las comunidades de escasos recursos a las que apoyan las ONG y que estan comunidades
cuando estén dispuestas también sumar su mano de obra su compromiso su involucramiento,
porgue las ONG no tienen que ser asistencialistas se debe buscar que la comunidad se integre y

ponga un compromiso y ponga su mano de obra ponga su involucramiento para poder juntos
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con la ONG empezar un trabajo que beneficiara a sus hijos, familias y a la misma poblacién que
trabajaran directamente con la ONG con esos proyectos en la busqueda de una mejor calidad de

vida para la comunidad.

Esta es la poblacion participativa de donaciones de entrega de recursos, donaciones en
especies, entrega de tiempo como voluntarios que va a beneficiar a esta poblacion carente, esta
poblacion que tiene los recursos pueden ser empresas, grupos organizados, personas
individuales que trabajan que son gente que se identifica con una determinada necesidad. La
persona que apadrina a un nifio es una persona sensible y solidaria y estd comprometida a dar

un acompafiamiento a un nifio o nifia que lo necesita, pero tiene que ser muy claro esta relacion.

Se puede decir que tiene un efecto transformador, el apadrinar un nifio tiene un contexto
transformador en la vida de un nifio de una nifia, el apoyar a la distancia a una nifia y personalizar
la ayuda porque hay una vida una historia entonces es inclusive poder decirle al nifio a través de
envios de fotos al contestar sus cartas, cuan importante es como persona, para Dios, sus padres,
escuela, maestros. Los programas que valoran la autoestima de los nifios y los incentivan en su

desarrollo.

El entrevistado 2 menciona que Las ONG existe en la medida que el estado es incapaz
de realizar acciones efectivas porque es una obligacion interactiva que el estado supla las
necesidades de la sociedad y del pueblo en general, entonces cuando no las hace a parecer la
ONG. Asi que las organizaciones despareceran en la medida en la que el estado cumpla su papel

en ese sentido las ONG son transitorias, la organizacion realiza un esfuerzo loable, aguerrido de
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sacrificio es no solamente del disentimiento que tiene la sociedad de su rol sino también porque
el estado lo ve como una competencia, a hora ciertamente no todas las organizaciones no
gubernamentales organizan originariamente para servir a las necesidades del pueblo
especialmente a la reduccion de la pobreza lo hacen, muchas veces se sirven de si mismo, no
cumplen el rol por el cual fueron fundados hay una variedad de situaciones, pero tengo una

opinidn favorable a la existencia de ellas, estamos una sociedad que el estado es deficitario.

La ONG hacen muy poco esfuerzo profesional por elegir a las poblaciones realmente
vulnerables, a veces escogen a las poblaciones que estdn més cerca a su alcance por razones
tacticas y estratégicas las organizaciones que son sujetas pasibles de cooperacion de parte de
una organizacion a veces ni estan enterradas de la existencia de una ONG porque simplemente
han sido elegidas porque son las preferencias de las ONG, pero si eres alguien que decide
trabajar con las poblaciones que estdn en mayor nivel de pobreza las tienes que buscar en los
margenes geograficos mas alejados y alli no siempre hasta por razones logisticas no siempre se
eligen y de alli también la respuestas hay muchas ONG que han tenido mucho éxito cuando han
escogido a los sujetos histdricos de su accion por las necesidades reales empiricas que ellas

tienen y traen un nivel de empatia un nivel simbiosis muy grande.

Tener claridad en cuanto a la entidad nacional, antes de preocuparme en que fondos
voy a levantar , deberia de tener una transparencia una situacion pristina totalmente clara de
cuéles son los niveles que definen la entidad institucional para que existe ,como consecuencia
de tener claridad en la entidad institucional los trabajadores de la ONG tienen que tener mucha

claridad en que la identidad institucional se transmite a través de sus miembros es decir para ser
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consecuentes con ello, los elementos fundacionales de una ONG que definen su identidad tienen
que ser arraigados totalmente encarnados en los trabajadores de esa misma ONG, ello son los
portadores de esa identidad , la segunda cosa es tener mucha claridad en los términos éticos ,

los valores axioldgicos de cada institucion tienen que ser puestos en un primer lugar.

El entrevistado 2 menciono que conoce varios casos de éxito, conozco el caso de una
colega que fue una nifia patrocinada que hoy es directora nacional de patrocinio de una ONG
internacional, conozco casos de un médico que gano el premio nobel que se crio entre nifios
patrocinados y que hoy en dia trabaja con la nifiez vulnerable .sin embargo tenemos que
reconocer que para los esfuerzos que se han hecho lo éxitos alcanzados no estan en la misma
proporcién hay mucho mas que se puede lograr si tenemos una vocacion mas decidida mejor
racionalizada una ingenieria de los usos y recursos y el grado de efectividad que tienen nuestras

acciones.

También indico que se debe de tener tranquilidad de conciencia al saber que las ONG
dedicadas al patrocinio apuntan mucho a que la relacién que se establece entre el padrino y el
nifio y busca que es a relacion solamente protocolar sino una relacién que acompafie al
crecimiento y vocacion del nifio de formacion y en vulnerabilidad si conseguimos que la familia
que apadrina se interiorice de esta realidad cada vez mas de manera creciente estaremos
consiguiendo un efecto ensimismo en el patrocinador y en el patrocinado , el padrino debe

remover los cimientos de su propia sociedad.
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El entrevistado 3 menciona que las ONG realizan un buen trabajo enfocado en el bienestar de
una sociedad en especial de los nifios. Desde su experiencia al apadrinar a un nifio, al explicarle
el personal la situacion de vulnerabilidad en que viven estos nifios y la labor que realizan para

mejorar su calidad de vida, esto le motivo a realizar una donacion.

La poblacion a veces no responde correctamente y se solidariza con las causas sociales,
porque existe la desconfianza por un tema de corrupcién que existe ya que en nuestro pais. En
mi experiencia apadrinando aun nifio por dos afos ha contribuido de tal forma en que el nifio
apadrinado pueda contar con educacion, salud y pueda vivir en un ambiente adecuado donde

recibe los cuidados necesarios.

Nuevamente menciono que la labor que realizan las ONG produce un transformador
en lavida de muchos nifios, porque hacen posible e contribuye con el hecho de mejorar la calidad

de vida haciendo que el nifio se desarrolle en varios aspectos positivos.

E2 Recaudacion de fondos

El entrevistado 1 En toda causa de bien social de ayuda social si no estan bien direccionados y
bien claros los objetivos y definidas las acciones de como la ayuda beneficiara a un sector
vulnerable, un sector de escasos recursos dificilmente las personas a las que invitamos a
participar como donantes desde una camparfia de recaudacion van a poder comprometerse en
una causa. Las empresas tienen una conexion de interés a través del area de responsabilidad
social también mediante alianzas estratégicas o convenios apoyan y sirven como palanca para

generan fondos econdmicos para el bienestar de una comunidad de escasos recursos, entonces
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hay un trabajo bien direccionado que tanto las ONG estan realizando como también las empresas
que anteriormente hace muchos afios no tenian importancia o primacia en la labor social, esto
es cada vez mas fuerte en Peru. Esté logrando auge cada vez, hay mas empresas y mas ONG
que estan dispuestas apoyar a los mas lo necesitados especialmente los nifios. Las estrategias
para que una camparnia sea exitosa deben de tener: la claridad, el grupo objetivo, la transparencia

como se manejan los recursos cuando y como se van a dar y después los resultados.

El entrevistado 2 indica que Es decir no puedes recaudar dinero mal habidos, tienes
que tener un principio por el cual se va a preceptuar fondos bien habidos blanco, fondos que
digan de la naturaleza transparente de su recoleccion también. estoy hablando en primer lugar
de la identidad, segundo lugar de una dimensidn ética del trabajo , tercera cosa tener una lectura
adecuada del pais ,en cuarto lugar yo diria que una estrategia de levantamiento de tiene que
tomar muy en cuenta el sentido de competitividad que hay en el pais en este momento, quienes
compiten por recursos hoy en dia en el pais no son solamente las ONG hay muchas fundaciones,
las empresas que levantan sus propios recursos no desean intermediacion, el estado sospecha

de las ONG vy viceversa.

Es decir las ONG estan igual de corrompidas que cualquier otra institucion y en ese
sentido tener claridad en los niveles de competitividad significa tu entras al mercado del
levantamiento de fondos y tiene que trazar la cancha para decir yo no ingreso en determinadas
areas que me parecen ni éticas ni pristinas que van con la propia entidad y finalmente sin que
esto sea exclusivo ni ultimo un plan de negocios para el levantamiento de fondos es importante

un plan de negocios definido de la manera mas participativa.



114

Se debe Incorporar una estrategia de rendicion de cuentas que sea publica y que pueda expresar
de manera didactica pedagogica sencilla que es lo que hacemos con los recursos. hay que
organizar tours inspecciones tangibles con de la gente pueda ver en que se distribuyen en que se
han hecho uso de los recursos que se han levantado, los estados financieros de las ONG deben
ser publicas y abiertas por supuesto que hay cosas que son de orden privado, pero yo creo que
la mayor informacion que hay en los estados financieros puede ser tranquilamente compartida

si es que hay tranquilidad de espiritu de que lo que se esta haciendo es adecuado y es saludable.

Al escoger como foco de atencion la nifiez es estratégicamente muy importante y
neuralgico en el desarrollo de la persona humana y de la sociedad no puede a ver desarrollo
social que se diga tal si es que no se toma en cuenta el desarrollo primario de la nifiez los
primeros afios de vida y la primera etapa de la nifiez es sumamente vital para el futuro de un
pais, para el futuro de una persona en ese sentido creo que una organizacion gubernamental opte
por el desarrollo de la nifiez esta optando en buena medida por responder y resolver un problema

de carécter nacional tiene un alto valor y un alto componente de desarrollo.
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5.3 Diagnostico final

Hoy en dia en el Per( ha despertado un interés por la labor social donde diversas organizaciones
desarrollan el trabajo donde las ONG buscan beneficiar a una poblacion que no cuenta con
recursos, a esta poblacion se le describe como la poblacion beneficiada, existe también otra
poblacion objetivo que es la poblacién donante que esta conformado por un grupo de personas,
empresas, entidades de cooperacion internacional quienes son los que mediante sus donaciones
hacen posible que la ONG sigan llevando a cabo sus proyectos de desarrollo sostenible, Hoy en
dia se puede observar segun el grafico 1 que el 96.67% afirmaron conocer la situacion actual de
pobreza en el Peru, pero un 3.33% no lo conoce. Lo que nos lleva a deducir que la mayoria

entiende que nuestro pais ain se vive en un nivel de pobreza.

Se ha podido observar en el analisis que de los 30 encuestados el 53.33% afirmaron
conocer a las ONG que trabajan para disminuir la pobreza el Per(, pero ain existen un
porcentaje de 46.87% que es un poco menos de la mitad con desconocimiento sobre la labor que

desempefian las Organizaciones No Gubernamentales.

La Srta. Carbajal manifestd que personal la ONG Aldeas infantiles, la captaron y le
brindaron la informacidn sobre el trabajo que realiza la organizacion con nifios y nifias, se pudo
observar que de los 30 encuestados un 76,67% manifiestan que les resulta familiar la
Organizacion Unicef, un 13.3% indican que Aldeas infantiles, un 6.67% Ayuda en accion y un
3.33% la ONG Crea mas. Se puede verificar que la Organizacion Unicef es la mas conocida,
porgue esta presente en la mente de las personas ubicandose un primer lugar, en un segundo

lugar se encuentra la organizacion Aldeas infantiles, que también seguido por Ayuda en accion
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y crea mas, estas organizaciones estan enfocadas en trabajar socialmente en un enfoque o varios
enfoques desarrollando de proyectos de desarrollo en los temas de educacion, salud,
dinamizacion econdémica, mejorar la calidad de vida de nifios, nifias, familias y comunidades.
Algunas ONG trabajan con el programa apadrina o patrocina a un nifio o nifia lo que hace posible

que puedan acedes a mejores condiciones de vida.

La Sefiora Edmee Escalante indico que la persona que se compromete a apadrinar o
donante  debe ser una persona sensible y solidaria y estd comprometida a dar un
acompafiamiento a un nifio o nifia que lo necesita, lo hace a través de su donativo y se realiza
un vinculo de amistad entre el apadrina y el nifio o nifia apadrinado, se ha podido observar que
un 93.33% afirmaron ser una persona solidaria y un 6.67% manifestd no se consideran
solidarios, lo cual no da un panorama positivo para realizar la captacién de personas, empresas

que se direccionara a ser posibles padrinos o donantes.

Se puede verificar que de los 30 encuestados, 27 personas que conforman el 90%
afirmaron que, si han colaborado con una causa benéfica y solo 3 personas que conforman el
10% indicaron no haber participado de una causa benéfica, esto indica la mayoria de las personas

se involucran con las causas sociales.

En la entrevista que se realiz6 a la Sra. Edme Escalante menciono que existen ONG
con diferentes enfoques ya que trabajan socialmente en uno o varios ambitos a la vez , se ha
podido observar en el grafico 6, un 56.67% indica que es importante a la hora de realizar una

donacion que las ONG trabajen los temas de (educacidn, salud y alimentacion), para ellos son
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tres lineas muy importantes, un 33.33% indica que es determinante la alimentacion, un 6.67%

Educacién y un 3.33 % Salud.

El entrevistado 2 el Sr. Caleb Meza menciono que debe haber claridad en la entidad
nacional, es importante la transparencia, ética y valores en los trabajadores, no todas, pero
algunas de las organizaciones no gubernamentales muchas veces se sirven de las necesidades
del pueblo, existiendo ONG corrompidas donde no cumplen con el rol por el cual fueron
fundados. A nivel nacional se ha podido observar la corrupcién en diferentes escenarios, lo cual
hace que la poblacion beneficiaria o poblacidn objetivo tenga cierta desconfianza al momento
de brindar su donacion. Podemos apreciar En el grafico 7, un 46,67% afirmé que, si les gustaria
brindar una donacion que es para colaborar con una ONG que trabaja para mejorar la calidad de
vida de nifios, nifias, familias y comunidades, pero su situacion econémica no se lo permite,
mientras que un 36,67% manifiesta que no tendria ningin problema y un 16,67% no lo haria
porque desconfia. Se puede observar el interés de la poblacion en brindar una donacién, pero no

lo podrian realizar por su situacién econémica y por un tema de desconfianza.

El entrevistado 3 la sefiorita Carbajal indico que cuando le compartieron la informacién
sobre la labor social que realizan en una organizacién no gubernamental al mencionarle que su
donativo impactaria en la vida de un nifio esto la motivo en apadrinarlo podemos verificar que
de los 30 encuestados un 70% afirm6 que le motiva el poder participar en una accién benéfica
el hecho de ayudar a los méas necesitados, un 16,67% menciona que lo realizan porque les da
satisfaccion el poder colaborar con una buena causa y un 13,33% que se haga por medio de

actividad o evento organizado.
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Existe un consenso entre el entrevistado 1,2 y 3 donde ellos consideran que un programa de
apadrinamiento ha contribuido con los nifios, nifias, familias y comunidades, el escoger como
foco de atencion a la nifiez es estratégicamente muy importante en el desarrollo de la persona
humana y de la sociedad, los primeros afios de vida y la primera etapa de la nifiez es sumamente
vital para el futuro de un pais para el futuro de una persona, que da como resultado una

transformacion de vida.

En el grafico 8 un 80% afirmé que si le gustaria unirse a un programa de
apadrinamiento que consta en brindar un donativo para que nifios y nifias tengan una mejor
calidad de vida si conociera la historia de ellos, un 20% no le gustaria unirse a dicho programa.
Se puede ver en el grafio 10 que un 43.33% afirmo que estaria dispuesto a brindar un donativo
una vez al afio, se considera que es mas factible para los donantes brindar una donacién una vez
al aflo mientras, que un 20% lo desea realizar cada mes, un 13,33% cada tres meses y cada seis

meses y un 10% cada dos meses.

Existe un personal encargado que es el que brinda toda la informacién, ellos son
quienes sensibilizaran a los futuros donantes para que puedan comprometerse con esta causa,
podemos ver en el grafico 11, un 63,33 % estaria dispuesto a destinar mensualmente un donativo
en beneficio de los nifios, nifias, familias y comunidades entre S/.20 - S/.25 nuevos soles, un
30% donaria entre S/.30 - S/.35 y un 6,67% entre S/.50 nuevos soles a mas.

El entrevistado 2 considera que algunas ONG no realizan la labor con transparencia y también

por la misma corrupcion que se ha dejado ver en nuestro pais esto infiere en trayendo la
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desconfianza al momento de realizar un donativo y mas si ese donativo es en efectivo. Por ello
en el grafico 12 se considera que un 63.33 % afirmo que realizarian el pago del donativo
realizando un deposito en la ventanilla del Banco, esto es para su mayor seguridad, un 33.33%
desean realizar una transferencia bancaria y un 3.33% desean que les realice un debito de su
cuenta bancaria, existe desconfianza en brindar los datos Bancarios al momento de realizar una

afiliacion de la donacién en efectivo.

La Sra. Edmee Escalante considera que una experiencia impactante en su vida fue el
hecho de apadrinar a un nifio y que ella pudo apreciar a través de informes, cartas y fotos como
es que su nifio apadrinado avanzaba en su desarrollo en el tema de educacion, condiciones de
vida saludable, salud, etc. El grafico 13 el 93.33% de personas si le gustaria recibir informacién
para saber como es que su donativo estd beneficiando a muchos nifios, nifias, familias y

comunidades, un 6.67% no le gustaria recibir la informacién.

El entrevistado 1 menciono que el personal debe mantener informado al padrino o
donante sobre el avance y contribucion de su donativo y que se debe evidenciar en los informes
y fotos por ello en el grafico 14, el 36.67% afirm6 que para comprobar que su donacidn esta
siendo utilizada adecuadamente desean que se le envie la informacién por correo electrénico,
un 26.67% a través de cartas con informes, un 23.33% a través de las redes sociales y un 13.33%

fotos.

El personal debe tener continuidad en realizar el seguimiento con los donantes, en el

grafico 15, el 90% de los encuestados afirmé que les gustaria que el personal de la ONG se
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contacte para mantenerlo informado sobre los avances de los proyectos de desarrollo sostenible,
pero un 10% afirmo que no le gustaria que se les contacte. En el grafico 16 se puede verificar
que del total de los 30 encuestados el 43.33% afirmd que desea que se le informe cada seis
meses, un 35.57% cada dos meses y un 20% cada tres meses. Esta informacion es considera el

periodo de tiempo que se tiene que tomar en cuenta para enviar la informacion a los donantes.



CAPITULO VI

PROPUESTA DE LA INVESTIGACION
“IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING Y
POSICIONAMIENTO PARA MEJORAR LA CAPTACION DE
DONANTES EN UNA ONG EN LIMA, 2018”
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6.1 Fundamentos de la propuesta

En la actualidad muchas de las ONG en el Peru trabajan realizando una labor valiosa y pocas
veces valorada, para llevar acabo sus proyectos de desarrollo a través de diferentes actividades
como alianzas estratégicas, convenios con entidades publicas, privadas y de solicitud a otras
entidades de cooperacion internacional para obtener fondos para el desarrollo de sus programas.
Estas organizaciones trabajan de la mano con socios locales uniendo fuerzas para cumplir con

su mision.

El presente estudio se realizd en una ONG en Lima, que trabaja llevando a cabo
proyectos de desarrollo sostenible en el area de educacion, condiciones de vida saludable,
desarrollo de economias, condiciones, emergencias y derechos de la mujer. La captacion de
fondos lo hace a través del programa de apadrinamiento de nifios, que es una fuente de

recaudacion para hacer posible la realizacion de sus proyectos.

El estudio se apoy0 en la teoria de Marketing social, que es una técnica de gestion que
se ocupa de realizar un cambio en la sociedad, poniendo en marcha programas con un enfoque
social; por ello se propone difundir el programa de apadrinamiento orientado a aumentar la
aceptacion de la idea o practica social en uno o mas grupos de personas llamados adoptantes
objetivos, a través de la implementacion de estrategia de marketing que lograran difundir la
labor social en favor de los mas vulnerables, lo que permitira alcanzar los objetivos o metas de

la organizacion. (Kotler y Roberto, 1989).
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También se tomd en consideracion la teoria del posicionamiento donde se menciona que una
organizacion que inicia brindando un bien o servicio, busca la forma de posicionar el producto
en la mente del cliente; al estar en la mente del consumidor este lo tendrd presente en sus
pensamientos. Se entiende que lo que se desea posicionar es a la ONG en la mente de los futuro
donantes, por ello dentro de las estrategias de marketing que se plantearan optar por alianzas

estratégicas y convenios que se realizaran con empresas que trabajen con RSE.

Se implementara la técnica del merchandising para la captacion de recursos que
permitira fidelizar a los futuros donantes, se conseguira beneficiar a la organizacion que lograra

beneficiar el posicionamiento de la organizacion.

La teoria del Estructuralismo también se aplico porque el objetivo fue realizar a traves
de relaciones estructurales, generar un vinculo y asi poder asociarse con diferentes ONG que
tengan el mismo enfoque de trabajo, lo que permitira sumar esfuerzos conjuntos para llegar a

culminar con los objetivos planificados.

La teoria del comportamiento estudia la motivaciéon humana siendo esta de (til
importancia dentro de las organizaciones porque permite mejorar el comportamiento del equipo
de trabajo. En la ONG que es objeto de estudio y para mejorar la captacion de personas donantes,
se requiere trabajar con los grupos de trabajo realizando diferentes actividades (capacitaciones,
habilidades) que den como resultado el estar altamente motivados, capaces de empefarse

totalmente para alcanzar los objetivos de la organizacion.
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Para culminar se elabor6 un nuevo formato bancarizado de afiliacién que reemplaza al actual
buscando mayor acercamiento con los futuros donantes, més flexible y en donde el padrino

podré colocar un importe que desee donar.

6.2 Problemas

Existe poca visibilidad de la ONG en estudio, esto muestra una falta de posicionamiento, lo cual
se refleja como desconfianza por parte de las personas al momento de brindar sus donativos por
el simple hecho de no conocer a la organizacion no se comprometen ni tampoco se afilien, lo

cual hace que no se tenga éxito y como resultado exista una deficiente captacion de donantes.

Nuestro pais a traviesa una problematica de corrupcién, por ende, las organizaciones
sin fines de lucro también se ven inmersas en ello, otro de los problemas que se tiene es la

desconfianza de como los fondos son recaudados.

La ONG en estudio realiza la captacion de donantes para que estos se comprometan a
realizar una donacién, pero las personas prefieren hacer donativos que estén a su alcance, este

es un donativo menor al minimo establecido por la ONG.

6.3 Eleccién de la alternativa de solucion

Se propuso establecer los lineamientos de la mezcla de las 7Ps (producto social, precio, plaza,
promocion, personal, proceso y presentacion) del marketing. Para tener un mejor panorama y
poder plasmar las estrategias de marketing implementandolas porque son importantes para

mejorar el posicionamiento, visibilidad y generar confianza en las personas sean donantes
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individuales y empresariales. Dentro de esta proposicion hay varios puntos que se desean
instaurar como son, el realizar camparias donde difunda la labor social de la ONG a través de
publicidad realizada por las redes sociales, visitas a colegios, universidades, entidades privadas,

publicas, como también participando en diferentes ferias.

También el realizar capacitaciones al personal para empoderarlo y motivarlo
brindandole todo el conocimiento necesario del producto social y fortalecimiento de habilidades
para realizar el desarrollo de la captacion de donantes, también se aplicara la técnica de
Merchandising, el marketing con causa dirigido a empresas del sector privado realizando
alianzas estratégicas, donde las empresas puedan realizar diferentes donaciones en especie y
dinero, lo cual beneficiara a la ONG y hara que las empresas se involucren por involucren con

los programas sociales.

También se planteo realizar convenios con empresas que practiquen la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE), siendo esta una integracion voluntaria donde existe compromiso,
desarrollo social, mejora del medio ambiente, involucrando a los trabajadores de la empresa
mediante el voluntariado corporativo, esto sera de beneficio para muchas familias, nifias y nifios
necesitados con el apoyo de los voluntarios y la colaboracion econémica de la empresa, todo

esto contribuye con el desarrollo de los proyectos de desarrollo sostenible de la ONG.

Se propuso el incorporar una estrategia de rendicidn de cuentas para que sea publica y
se pueda expresar de manera didactica, pedagogica y sencilla que es lo que hacemos con los

recursos, estos estados financieros de la ONG seran compartidos de forma publica a través de
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la pagina web, se enviara informes a los donantes para que se mantengan informados sobre el
dinero que estan brindando y que nifio y proyecta esta beneficiando y también organizando
tours inspecciones tangibles a los proyectos para que los donantes puedan ver lo que sea hecho

con los recursos que se han levantado.

Se renovara un formato de afiliacion para los donantes realizando un ajuste en el aporte
que el donante desea brindar, dejando abierta la cantidad de dinero que las persona deseen

aportar, en tanto conozcan mas de la labor serdn propensas en considerar el aportar mas.

6.4 Objetivos de la propuesta

Objetivo 1

La propuesta tiene como objetivo establecer los lineamientos de la mezcla de la 7 Ps
implementando estrategias de marketing, que permitan difundir la labor social de la ONG
porque lo que se busca es lograr un éptimo posicionamiento y poder asi mismo ganar una mayor
visibilidad y confianza en todas las personas que se desea captar como donantes individuales y
empresariales.

Objetivo 2

Se implementaré una estrategia de rendicion de cuentas publica donde se busca que los futuros
donantes y padrinos afiliados puedan verificar la transparencia de la recaudacion de fondos, se
busca generar confianza y fidelidad en el donante y de toto aquel que desee comprometerse con

la causa social.
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Objetivo 3
Se podra incorporar un formato de afiliacion para que el donante pueda realizar su donativo en
efectivo donde se establezca un importe minio al establecido por la ONG, porque se desea

alcanzar un mayor nimero de donantes que apoyen las causas sociales.

6.5 Justificacion de la propuesta

Es importante que la ONG en estudio pueda aplicar la implementacion de estrategias de
marketing y maneje una correcta combinacion del marketing mix, porque le permitira posicionar
el producto social en el lugar correcto haciéndolo visible y reconocible al donante, obteniendo

resultados favorables.

Se busca que la ONG se posicione, en la mente de las personas por ello se plantea
implementar el merchandising que permitira tener una presencia en puntos estratégicos donde

se pueda vender un producto referido a la ONG, se lograra obtener un mayor beneficio.

Igualmente es importante realizar un marketing con causa, RSE dirigido a las empresas
del sector privado donde estas se involucren con la labor social, esto podra ayudar a seguir
posicionandonos y fortalecer la captacion de donantes y recaudacion de fondos. En cuanto a la
captacion de donantes face to face (cara cara) se podra implementar un nuevo formulario
bancarizado que permita que el donante pueda realizar su donacion en efectivo colocando un

importe minimo al establecido.
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6.6 Resultados esperados

Se tiene expectativa que la organizacion mejorar la captacion de donantes, a través de posicionar
a la organizacion y hacer que la ONG sea mas conocida, las personas conoceran de la
organizacion y de la social que desempefia trabajando con el programa de apadrinamiento de
nifios, podran contribuir con sus donativos. Se espera que aplicando la propuesta que los
donantes a un %50 reconozcan a la organizacion y el trabajo que realiza a través del programa
de apadrinamiento de nifios. Esto hard posible que mejore la captacion de donantes lo cual

beneficiara a la organizacion.

6.7 Desarrollo de la propuesta

6.7.1 Objetivo 1:

La propuesta tiene como objetivo realizar una matriz FODA para saber en qué situacion se
encuentra la organizacion, también se propone establecer los lineamientos de la mezcla de la 7
Ps implementando estrategias de marketing, estas estrategias se realizaran difundiendo la labor
social de la ONG a traves de visitas y contacto con las entidades publicas y privadas,
participando de ferias, también se difundira por las redes sociales haciendo a la organizacion

mas visibles.

Se realizaran alianzas estratégicas con empresas privadas aplicando el marketing con
causa. Se lograras contactar y establecer relaciones con empresas privadas que realicen

Responsabilidad Social Empresarial (RSE), porque se busca hacer mas visible a la ONG esto
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nos hara ganar confianza en todas las personas que se desea captar como donantes individuales

y empresariales.

Anélisis FODA

Para este objetivo se aplicara la herramienta de FODA que es un instrumento de planificacion
estratégica que nos permitira visualizar en que condicion de encuentra la organizacion que es
objeto de estudio, se estudiara en el andlisis interno las fortalezas y debilidades y en el anélisis

externo las oportunidades y amenazas en la ONG. Una vez detectado los problemas negativos

se propondran estrategias que pasaran a ser convertidos en una oportunidad.

Matriz FODA

FACTOR
INTERNO

FACTOR
EXTERNO

FORTALEZA

¢ Organizacion con mas de
20 afios de experiencia en
labor social

e Pagina web establecida

e Algunos contactos con
empresas y socios locales.

e Captadoras realizan su
labor, trato agradable,
respeto.

¢ Se mantienen 4 puntos en
donde la empresa se hace
visible con el trabajo de
las captadoras face to
face.

DEBILIDAD

eNoO
posicionamiento
ePersonas desconfian por
no conocer a la
organizacion y no se
comprometen con  sus
donaciones

e Formato de afiliacion no
es flexible con montos.

posee

eFalta de fuerza en
capacitacion de
captadoras.

e Estados financieros no
son mostrados en forma
publica.

OPORTUNIDAD

e Mejorar posicionamiento

e Mejorar contacto  con
empresas, e instituciones
publicas y privadas.

e Posibilidad de abrir puntos
en diferentes empresas

ESTRATEGIA (FO)

e Mayor difusion por las
redes sociales.

e Realizar alianzas
estratégicas con empresas
privadas.

ESTRATEGIA (DO)

¢ Difundir la labor social en
entidades  publicas 'y
privadas.

¢ Realizar un nuevo formato
de afiliacibn con monto
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donde se pueda difundir la
labor con captacion y
Merchandising.

e Mejorar el contacto con
los futuros donantes.

e Realizar convenios con
empresas privadas que
practiquen RSE.

e Realizar Merchandaising
en diferentes  puntos
estratégicos

flexible  un  importe
minimo al establecido.
Realizar  talleres con
coaching que empodere a
las captadoras.

Estrategia de recaudacion
de fondos transparente
colocar en la pagina web
los estados financieros.

AMENAZA

¢ ONG existentes con
mayor posicionamiento y
visibilidad.

e No existe una cultura de
donante.

e Corrupcion que se vive en

el pais.
e Muchas empresas se
suman y se involucran

apoyando la labor social
de las ONG.

e Futuros donantes con
condicién econémica baja

ESTRATEGIA (FA)

e Aprovechar la experiencia
de la ONG vy disefar
campanas estratégicas que
posicione a la
organizacion.

e Publicar por la pagina web
video sobre la labor social.

e Difundir la labor a través

en universidades,
institutos, colegios,
empresas  del  sector
publico y privado.
También participar en

ferias para dara conocer a
la organizacion.

e Expandirse en diferentes
puntos  estratégicos a
través de contacto con
otras empresas e
instituciones privadas y
publicas.

e Proponer monto flexible
al establecido al alcance
de todos.

ESTRATEGIA (DA)

Desarrollo de un plan para
ingresar a las empresas
poder informarlas y llegar
a realizar alianzas
estratégicas.

Mejorar las estrategias de
publicidad.

Capacitar al equipo de
captadoras que tiene
contacto face to face con
los futuro  donantes,
brindarle al equipo de
captacion las herramientas
e informacion completa
sobre  los  proyectos
sociales 'y operaciones
para que el personal sea
eficiente al momento de
realizar la captacién de
donantes.

Cuadro9. Matriz FODA. Fuente: Elaboracion propia.
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Implementacion del Marketing mix 7Ps

Para posicionar a la ONG se realizara la implementacion de la mezcla de marketing donde se
involucran las 7Ps, donde se describiran las estrategias de marketing que seran aplicadas en
beneficio de la organizacion estas son parte importante en el marketing y deberan ser tomada en

cuenta al realizar las estrategias de marketing para llegar alcanzar los objetivo establecidos.

Esta es una herramienta tactica y al realizar una correcta hara que se puedan obtener

los resultados esperados por ello es necesario realizar el mix de estrategias especificas descritas

en el producto social, precio, plaza, promocién, proceso, personal y presentacion.

El producto social:

APADRINAMIENTO El producto  Social es el
apadrinamiento de un nifio o nifia que
vive en pobreza; el apadrinamiento
implica en poder hacer realidad que
: \y muchos nifios y nifias que viene en
3 ﬁ comunidades puedan acceder a
condiciones de vida saludable, puedan contar con Educacion, una vivienda digna, su familia y

comunidad pueda generar recursos, Proteccion y promocién de los derechos de la infancia,

derechos de la mujer y apoyo en emergencias.

El precio: Siendo esta la parte monetaria La ONG ha establecido rangos en cuanto el precio en

el programa de apadrinamiento, el donante se compromete voluntariamente a realizar un
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donativo mensual de S/.35.00 nuevos soles que son debitados de un nimero de cuenta o nimero
de tarjeta de crédito o débito. Segun el estudio se establecerd un importe minimo al ya

establecido y serd detallado en el objetivo de la propuesta.

La plaza: La organizacion difunde el apadrinamiento a traves de un equipo que tienen nombre
de captadores o captadoras, la ONG actualmente cuenta con 3 puntos en tres diferentes distritos
en Lima, la plaza es un supermercado donde realizan esta labor informando, sensibilizando hasta
llegar a realizar la afiliacion de apadrinamiento. Lo que se busca es que la ONG pueda mejorar

posicionados y para ello se lograréa realizar estrategias que a continuacion indicaremos:

e Se aplicara el Marketing con Causa donde se establecera a través de alianzas
estratégicas con empresas privadas, donde las empresas puedan realizar diferentes

donaciones en dinero o especie. Esto abrira puertas para conseguir:

-Donaciones en efectivo

-Donaciones en especie gue son aportando bienes o servicios.

-Ubicacion con un médulo y personal que difunda la labor social y realice las
afiliaciones.

-Personal de las empresas sensibilizados y afiliados.

-Las empresas que venden productos a través de los medios comunicacion podran
brindar su producto, pero con un valor agregado enfocado a una buena causa donde un
porcentaje de lo vendido segun convenio con la empresa sera designado para la

organizacion en favor de los proyectos de desarrollo sostenible.
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La promocion: Se dard a conocer la esencia del producto social en este caso es el

apadrinamiento, con base en el principio de informar, educar, persuadir y recordar, con el apoyo

de todos los medios de comunicacion y la mezcla promocional adecuada para cada campafia

social.

A través de campanfias, se difundiré la labor social en diferentes entidades publicas y
privadas (Colegios, Institutos, Universidades, Ministerios y Ferias) donde se nos permita
el ingreso para primeramente informar y sensibilizar a la persona sobre la labor social

que se realiza, se buscara también se permita afiliar a las personas de ese entorno.

Se tomara mayor fuerza y presencia realizando publicidad virtual en las redes sociales
Facebook, Twitter, YouTube e Instagram promocionando el apadrinamiento para ello se

contratara con un experto en community management.

Se aplicara el Merchandising donde se mostraran los 5 productos que lleven el logo de
la ONG, donde se podra ofrecer dichos productos a todas las personas consideradas
futuros donantes. Estos productos estaran ubicados en los puntos donde se haya

conseguido una alianza estratégica con las empresas.

Se realizardn convenios con empresas que practiquen la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) donde se busque llegar a estas empresas para establecer un vinculo

y fomentar la labor social, se realizardn convenios mediante el voluntariado corporativo
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donde el personal de la empresa sea sensibilizado y tenga contacto con el proyecto en

lima.

El proceso: Para la prestacion del producto social se propone que el programa de
apadrinamiento se desarrolle buscando una mejora continua al momento de desarrollar la

captacion de donantes y lograr satisfacer a la publico adoptante.

El personal: Son todas aquellas personas que tienen contacto directo con la poblacion objetivo
o mercado meta ellos son los captadores o captadoras de quienes dependera en gran parte la

calidez y calidad de las prestaciones del producto social o programa de apadrinamiento.

La presentacion: Se mantendra la pulcritud de las instalaciones y de los lugares fisicos en donde
se encuentre ubicados los médulos de la organizacion, asi como también el equipo de captadores
0 captadoras estaran uniformadas manteniendo una correcta y agradable imagen de la

organizacion.
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Actividades Explicar Tareas | Responsable Temporalidad
Difundir  las | 1.Realizar la | -Revisar y modificar | Personal del &rea | Primera
campafias  de | publicidad a través de | o a las redes sociales | de semana de
labor social de | las redes sociales | actuales renovando | comunicaciones | enero
la ONG (Facebook, Twitter, | el contenido las
YouTube, paginas para
Instagram). potenciar los
resultados. Segunda
-Contratar un semana de
Community enero
Manager encargado.
2. Realizar las visitas Comunicador
a diferentes | -Enviar correos y | social y
instituciones privadas | cartas formal con | captadora
y publicas | brochur de la ONG a Tercera, cuarta
(organizaciones, las instituciones semana de
ministerios, privadas y publicas. enero y
universidades, -Disefio y compra de primera
institutos y colegio) Banner y soporte semana de
visual a las charlas febrero.
con entidades.
-Brindar la
informacion de
forma didactica,
clara 'y  precisa
sensibilizando a las
personas.
Realizar la | 1.Realizar taller de | - Brindar material | Asistente de | Segunda
capacitacion capacitacion en el | escrito y visual. campafias semana de
del personal producto social y | - Explicar todo sobre febrero
proyectos que maneja | el producto social y
la ONG. brindar toda la
informacion  sobre
los proyectos que | Asistente de | Tercera
2.Realizar taller de | desarrollala ONG. marketing semana de
coaching para mejora febrero.

en la captacion de
donantes.

- Contratar a un
personal coaching.
-Capacitacion en el

desarrollo de la
captacion de
donantes

individuales y

empresarial.
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Aplicar la
técnica del
Merchandising

Incorporar el tema de
merchandising en la
ONG

-Contratacién de un
personal experto en
merchandising

-Planificacién y
disefio de los
productos.

-Colocacion de

precio del producto.
-Elaboracion de los
productos.

-Colocacion del
producto en puntos
estratégicos.

Asistente de
marketing

Cuarta semana
de febrero

primera
semana de
marzo.

Segunda
semana de
marzo.

Tercera y
cuarta semana
de marzo
Primera

semana de
abril.

Implementar el
marketing con
causa

Incorporar el tema de
marketing con causa

-Realizar un contacto

telefénico y via
correo  con las
empresas  privadas

para sacar una cita.
-visitar la empresa

privada.
-Comunicacion
directa  con la
empresa, brindando
la informacion de la
labor  social y
enfoque de

desarrollo territorial
sostenible con el que
trabaja la ONG.

-Visitar el proyecto

en Lima con los
empresarios

interesados.  (para
otros  destinos se

mostrardn  en el
material visual). --
Realizar la alianza
estratégica con la
empresa por acuerdo
de ambas partes.

Asistente de
marketing

Coordinador de
marketing y
gerente de
recaudacion de
fondos.

Asistente y
coordinador de
marketing.

Segunda y
tercera semana
de abril

Cuarta semana
de abril

Primera
semana de
mayo

Segunda
semana de
mayo
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Realizar
convenios
RSE
empresas

de
con

Realizar contacto con
empresas que
practiquen la RSE

-Buscar en la base
social y por otros
medios empresas que
trabajen con la RSE
-Contactar
telefénicamente y via
correo con el area de
RSE de la empresa
para sacar una cita.
-visitar la empresa

privada.
-Comunicacién
directa con la

empresa, brindando
la informacion de la
labor  social y
enfoque de
desarrollo territorial
sostenible con el que
trabaja la ONG.

-Visitar uno de los
proyectos en Lima
con el personal del
area de RSE. (para
otros destinos se
mostraran  en el
material visual).

-Realizar la alianza
estratégica con la
empresa por acuerdo
de ambas partes.

- Contactar  por
correo al asistente de
RSE para coordinar
fecha de visita a

proyectos con
voluntarios de la
empresa.

- Visitar los
proyectos con el

voluntariado
corporativo de la
empresa para realizar
iniciativa labor
social.

-Contratar servicios
de fotografia para el
personal de RSE

Asistente
marketing

de

Tercera
semana de
mayo

Cuarta semana
de mayo

Cuarta semana
de mayo

Primera
semana de
junio

Segunda
semana de
junio

Tercera
semana de
junio

Cuarta semana
de junio

Cuadro 1. Plan de actividades — Objetivo 1
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Solucidn técnica

Como solucion técnica se propone un documento elaborado donde se detalle el plan tactico que
sirve de implementacion de las actividades que diariamente, semanal y mensualmente se
realicen para alcanzar las metas deseadas por la organizacion. El programa estara basado en
objetivos y estrategias de la organizacion con el fin de que la parte operativa conozca que
mediante la realizacion de las metas se alcanzaran los objetivos. EI programa comprende las
actividades, responsable, recursos, tiempo, resultados y la evaluacion y control que es preciso
la retroalimentacion contribuira con la mejora continua de los programas que establezca la
organizacion.

Nombre del proyecto:

Obijetivos generales:

Biralegms:

|| e Fere W——" s —

Figura 17. Cronograma de Actividades
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Indicadores

Al establecer los lineamientos de las 7Ps del marketing mix mas las estrategias de marketing se
lograra obtener:

Posicionamiento = Difundir las campafias de labor social + Implementar marketing con causa
Entidades publicas y privadas

Solucién administrativa

En el objetivo uno nos propone como solucion administrativa el contratar a personal que maneje
los temas de marketing y Community management, también se contratara los servicios de una
persona que se encarga de hacer los videos publicitarios sociales, disefios para que sean
colocados en los banners, un experto en Coaching y en Merchandising. Estos gastos seran

asumidos por la organizacion para mejorar la visibilidad de la organizacion
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Temporalidad
ITEM ACTIVIDAD INICIO FIN
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO

Difundir las camparias de labor social de la ONG 02/01/2019| 08/02/2019
1/Revisar y modificar o a las redes sociales 02/01/2019 04/01/2019
2|Contratar un Community Manager encargado 07/01/2019 11/01/2019
3|Enviar correos y cartas formal a las instituciones privadas 07/01/2019 11/01/2019
4] Disefio y compra de banners y soporte visual aas charlas 07/01/2019 11/01/2019|
5|Brindar la informacién de forma didactica, clara y precisa sensi 13/01/2019| 08/02/2019
Realizar la capacitacién del personal 11/02/2019| 22/02/2019|
6|Brindar material escrito y visual 11/02/2019| 15/02/2019
7|Explicar todo sobre el producto social y brindar toda la informa 11/02/2019 15/02/2019|
8|Contratar a un personal coaching 18/02/2019| 19/02/2019
9|Capacitacion en el desarrollo de la captacion de donantes indi 21/02/2019 22/02/2019|
Aplicar la técnica del Merchandising 25/02/2019 05/03/2019
10| Contratacidn de un personal experto en merchandising 25/02/2019| 28/02/2019
11|Planificacién y disefio de los productos 04/03/2019 08/03/2019
12|Colocacion de precio del producto 11/03/2019| 15/03/2019
13|Elaboracién de producto 18/03/2019| 29/03/2019|
14{Colocacion del producto en puntos estrategicos 01/04/2019 05/04/2019
Implementar el marketing con causa 08/04/2019 17/05/2019|
16|Realizar un contacto telefénico y via correo con las empresas pi 08/04/2019 19/04/2019
17|visitar la empresa privada 15/04/2019| 19/04/2019
18| Comunicacidn directa con la empresa, brindando la informaciér] 22/04/2019) 26/04/2019|
19| Visitar los proyectos con los empresario 06/05/2019 10/05/2019
20|Realizar la alianza estratégica con la empresa 13/05/2019| 17/05/2019
Realizar convenios de RSE con empresas 20/05/2019 28/06/2019|
21|Buscar en la base social y por otros medios 20/05/2019 24/05/2019|
22|Contactar telefénicamente y via correo 20/05/2019 24/05/2019)|
23|visitar la empresa privada 27/05/2019 31/05/2019|
24{Comunicacién directa con la empresa, brindando la informaciér] 27/05/2019 31/05/2019|
25|Visitar uno de los proyectos en Lima con el personal del area d4¢ 03/06/2019 07/06/2019
26|Realizar la alianza estratégica RSE 10/06/2019| 14/06/2019
27|Coordinacion por correo al asistente de RSE 17/06/2019| 21/06/2019|
28|Visitar los proyectos con el voluntariado corporativo 24/06/2019 28/06/2019|
29|Contratar servicios de fotografia para personal de RSE 24/06/2019 28/06/2019)

Cuadro 2. Diagrama de Gantt. Fuente: Elaboracion propia.




Tabla 21

Presupuesto de la propuesta — Objetivol

Costo por
N° Descripcion Cantidad unidad Costo total
Gastos
1 Experto en community management 1 S/. 4,500.00 S/. 4,500.00
2 Disefio de Banner 3 S/. 150.00 S/. 450.00
Coaching - desarrollo captacion de
3 donantes 1 S/. 2,500.00 S/. 2,500.00
4 Experto en merchandising 1 S/. 3,500.00 S/. 3,500.00
5 Servicios movilidad al proyecto en Lima 2 S/. 250.00 S/.500.00
6 Servicios de Fotografia para personal RSE 30 S/.10.00 S/. 300.00
S/.11,750.00
Materiales
6 Brochur informativo de la ONG 500 S/.10.00 S/.5,000.00
7 folders institucionales 500 S/.5.00 S/. 2,500.00
8 Banner publicitario 3 S/. 80.00 S/. 240.00
9 Impresiones para capacitacion 30 S/. 3.00 S/.90.00
10 Impresiones capacitacion coaching 30 S/.3.00 S/.90.00
11 Elaboracion merchandising 500 S/. 43.00 S/. 21,500.00
Total S/.41,170.00

Fuente: Elaboracion propia
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Flujo de caja

Se tomara en cuenta realizar el flujo de caja porque la propuesta propone realizar venta de
productos considerados como merchandising, por ello es importante contar con la realizacion
del flujo de caja porque constituye un importante indicador de liquidez para una organizacion o

empresa. A continuacion, presentaremos tres escenarios donde se podra apreciar:

Escenario 1
Tasa de crecimiento
de ingresos 10%
Tasa de crecimiento
de gastos 5%
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Inversioén inicial -25,500.00
S/. S/.
Ingreso por S/. S/. S/. S/.
donaciones 120,345.00 | 132,379.50| 145,617.45 | 160,179.20 | 176,197.11 | 193,816.83
Gastos S/. S/. S/. S/. S/. S/.
administrativos 98,450.00| 103,372.50|108,541.13|113,968.18 | 119,666.59 | 125,649.92
S/. S/. S/. S/. S/. S/.
21,895.00| 29,007.00| 37,076.33| 46,211.01| 56,530.52| 68,166.91

VAN 105819.20 20%
TIR 110%
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Escenario 2
Tasa de crecimiento de
ingresos 8%
Tasa de crecimiento de
gastos 3%
2017 2018 2019 2020 2021 2022
-S/.
Inversién inicial 25,500.00
Sl. S/. S/. S/. S/. S/.
Ingreso por donaciones 120,345.00| 129,972.60|140,370.41|151,600.04| 163,728.04| 176,826.29
S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Gastos administrativos 98,450.00| 101,403.50|104,445.61|107,578.97| 110,806.34| 114,130.53
S/. S/. S/. S/. S/. S/.
21,895.00 28,569.10| 35,924.80| 44,021.07 52,921.70 62,695.75
VAN 99448.19 20%
TIR 108%
Escenario 3
Tasa de crecimiento de
ingresos 6%
Tasa de crecimiento de
gastos 2%
2017 2018 2019 2020 2021 2022
-S/.
Inversién inicial 25,500.00
s/, s/, s/, S/, S/ S/.
Ingreso por donaciones | 120,345.00 | 127,565.70 | 135,219.64 | 143,332.82 | 151,932.79|161,048.76
s/, s/, s/, S/, S/ S/.
Gastos administrativos | 98,450.00|100,419.00 | 102,427.38|104,475.93| 106,565.45|108,696.76
s/, S/, s/, S/, s/, S/.
21,895.00| 27,146.70| 32,792.26| 38,856.89 45,367.34| 52,352.00
VAN 85298.92 20%
TIR 104%




144

Presentacion de los tres escenarios:

Optimista Regular Pesimista
VAN S/. 105,819.20 S/.99,448.19 S/. 85,298.92
TIR 110% 108% 104%

Viabilidad econdmica
La viabilidad de la propuesta indica que mejor escenario es el escenario 1 es la mejor opcion

porque proporciona un mayor VAN de S/. 105,819.20 y un TIR de 110%.

Evidencia
Se demostrara el cumplimiento del objetivo 1 evidenciando a través de la publicidad difundida

por las redes sociales y los productos del merchandising.

6.7.2 Objetivo 2:

Se implementara una estrategia de rendicion de cuentas publica donde se busca que los futuros
donantes y padrinos afiliados puedan verificar la transparencia de la recaudacion de fondos
donde se publicara por la pagina web de la organizacién la memoria anual, donde estén
indicados los estados financieros de forma transparente, con esta accion se espera generar
confianza y lealtad por parte del donante y de toto aquel que desee comprometerse con la causa

social.

Se publicara en la pagina web de la organizacion tendra que mostrar la rendicion de los
estados financieros en donde detalle todos los proyectos con que se cuenta, los ingresos y gastos

realizados anualmente.
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Actividades Explicar Tareas Responsable Temporalidad
Realizar la | 1.Subir la|- Enviar un | Asistente del area | Primera semana
rendicién de | memoria  anual | correo al area de | de sostenibilidad | de enero
cuentas en la | donde se pueda | sistemas
pagina web de la | apreciar solicitando
ONG. transparente colocar la
mente la | memoria anual
recaudacion  de | en la pagina web.
los fondos. - Incorporacion | Asistente de
de la informacion | sistemas Tl Primera semana
de los estados de enero
financieros en la
pagina web.
2.Enviar los | -Enviar via
Informar a los | informes a los | Courier los
donantes sobre el | donantes sobre su | informes a todos
beneficio de sus | donativo. los donantes. Primera semana
donaciones 3.Contactarse con | -Realizar de enero vy
los donantes para | llamadas a los | Agente de | segunda semana
medir el nivel de | donantes dos | cambio de junio.
satisfaccion y | veces al afio.

Comunicar sobre
visitas guiadas a
los proyectos

saber su respuesta
sobre su visita al
proyecto.

1.Realizar visitas
guiadas a los
proyectos que los
donantes  estan
beneficiando

-Enviar un correo
para consultar si
los donantes
desean visitar al
proyecto y al
nifio o nifa
patrocinado.

-Coordinar la
visita del donante

Cuarta semana de
enero y primer
semana de julio

Primera semana
de setiembre

Cuadro 3. Plan de actividades — Objetivo 2
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Solucioén técnica

Realizar la rendicion de Informar a los donantes . o
cuentas en la pagina web sobre el beneficio de sus Co.mumcar siglbis it
de la ONG. donaciones Uitk & 08 pieyesiss
eEnviar un correo al area eEnviar via Courier los eEnviar un correo para
de sistemas solicitando informes a todos los consultar si los donantes
colocar la memoria anual donantes desean visitar al proyecto
en la pagina web de la eRealizar llamadas a los y al nifio o nina
ONG. donantes dos veces al patrocinado.
eIncorporacion de la afio para medir el niel de eCoordinar la visita del
informacién de los satisfaccion. donante.
estados financieros en la
pagina web.

Cuadro 4. Solucién técnica — Objetivo 2

Indicadores

Recaudacion de fondos

de Realizar la rendicion de cuentas por la pag. web + Informacion al donante

Forma transparente 2000 Donantes

Solucién administrativa
En el objetivo 2 propone como solucion administrativa contratar un servicio de Courier donde
se encargue de llevar toda la correspondencia a las diferentes comunidades donde se encuentran

los proyectos de la organizacion.

Se fomentaréa la visita a los proyectos donde el padrino o donante podra visitar al nifio o nifia

apadrinado, podra verificar como es que su donacién a estado contribuyendo en la mejora de la
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calidad de vida del nifio o nifia y también como es que su donativo est contribuyendo en la vida

de la comunidad.

También se contratara los servicios de un guia que se encargue de trasladar a los donantes a los

proyectos en las comunidades donde se encuentren su nifio o nifia apadrinado.



Cronograma (Diagrama de Gantt)
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Tempora"dad
ITEM ACTIVIDAD INICIO FIN w0 | rwmo | w0 | MRl | wwo | w0 | o | acoso | serewese
Realizar a rendicion de ents. por la pag, Weh 02/01/2019)  04/01/2019
1Solicitar al drea de sistemas subir [a memoria anual 02/01/2019  04/01/2019
2/Incorporar de los estados financieros en [a pag. web 02/01/2019|  04/01/2019
Informar alos donante sobre sus donatciones 02/01/2019  05/07/2019
3|Enviar via courier informe a los donantes 02/01/2019  14/06/2019
HRealizar llamadas a los donantes para medir satisfaccion 21/01/2019  05/07/2019
Comunicar sobre visitas guiadas alos proyectos 02/09/2019  06/09/2019
5|Consultar si los donantes desean visitar al proyecto 02/09/2019]  06/09/2019
6|coordinar [a visita del donante 02/09/2019  06/09/2019

Cuadro 5. Diagrama de Gantt. Fuente: Elaboracion propia -Objetivo 2




Tabla 22

Presupuesto de la propuesta — Objetivo 2

No Descripcion Cantidad Costo por unidad  Costo total
Gastos

1 Servicio de Courier 1 S/.8,000.00 S/.8,000.00
2 Personal Guia a los proyectos 1 S/.1,500.00 S/.1,500.00
S/. 9,500.00

Materiales
3 Informes impresos 2000 S/.5.00 S/.10,000.00
4 Impresiones proyecto, foto nifio patrocinado 2000 S/.8.00 S/.16,000.00
Total S/. 35,500.00

Fuente: Elaboracion propia.
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Viabilidad econdmica
La propuesta en base al objetivo 2 es viable dado que el presupuesto para contratar los servicios
de personal y gastos en material oscila entre 35,500.00 nuevos soles y la empresa sustenta un

presupuesto para esos rubros aproximadamente que es méas de 85,000.00 nuevos soles anuales.

Evidencia
Se demostrara el cumplimiento del objetivo2, colocando en la pagina web la memoria anual

donde se mostrara en forma abierta al publico los estados financieros de la organizacion.

6.7.3 Objetivo 3:

Se desea alcanzar un mayor nimero de donantes que apoyen las causas sociales, se podra
incorporar un nuevo formato bancarizado donde permita a los futuros donantes realizar
mediante un documento en fisico su donativo, dicho formato tendra especificado en uno de sus

items una cantidad menor a la solicitada habitualmente por la Organizacién.

Segun el diagnostico indico establecer un aporte minimo de S/20.00 y S/25.00 nuevos
soles en comparacion con el anterior formato este mantenia un importe de S/.35.00 soles como
minimo establecido, también en otro item estara establecido si desea realizar un importe menor
de S/20.00 soles, quedando y abriendo la posibilidad de que las personas puedan comprometerse

con un aporte dado que este serd mas accesible a su economia.
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Actividades Explicar Tareas Responsable | Temporalidad
Implementar un | Se realiza un | -Realizar  un Segunda
nuevo formato | nuevo formato | borrador  del semana de
bancarizado de | bancarizado nuevo formato enero
afiliacion para bancarizado de
donantes afiliacion para

donantes. Asistente de

-Presentar el | < ctenibilidad Segunda

borrador de semana de

nuevo formato enero

al gerente del

area de

sostenibilidad

para su visto.
Realizar el -Contratar Tercera semana
disefio e disefiador. y cuarta semana
impresion  del -Enviar a de enero
nuevo imprimir  los
formulario nuevos

formularios

Capacitar al
personal de
captadoras con
el nuevo
formato

bancarizados.

-Hacer entrega
y conocimiento
ensefiando la
forma del
llenado del
nuevo formato
al personal de
captacion  de
donantes face to
face.

Primera semana
de febrero

Cuadro 6. Plan de actividades — Objetivo 3




Solucion técnica

Implementar un nuevo Realizar el disefio e

formato bancarizado de impresion del nuevo
afiliacion para donantes formulario

Realizar un borrador del
nuevo formato bancarizado
de afiliaciéon para donantes.

Contratar disefiador.

Enviar a imprimir los
nuevos formularios

Presentar el borrador de _
bancarizados

nuevo formato al gerente
del area de sostenibilidad

Cuadro 7. Solucién técnica — Objetivo 3

Indicadores

Flexibilizar el monto
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Capacitar al personal de

captadoras con el nuevo
formato

Hacer entrega y
conocimiento
ensefiando la

forma del llenado
del nuevo formato
al personal de
captacién de
donantes face to
face.

Elaboracion del formato +  Apoyo del asistente

de =

la donacién bancarizado de afiliacion  del area de Sostenibilidad

Soluciéon administrativa

En el objetivo 3 nos propone como solucidn administrativa se contratara una persona que realice

el disefio del nuevo formato bancarizado de afiliacion para donantes.
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Cronograma (Diagrama de Gantt)

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Tempora“dad
ITEM ACTIVIDAD INICIO FIN ENERO FEBRERO
Implementar un nuevo formato bancarizado 07/01/2019]  11/01/2019
1{Realizar un borrador del nuevo formato bancarizado de afilid  07/01/2019]  11/01/2019
2[Presentar el borrador de nuevo formato al gerente del drea ¢ 07/01/2019  11/01/2019
Realizar el disefio e impresion del formulario 14/01/2019]  25/01/2019
3{Contratar disefiador 14/01/2019)  18/01/2019
4fImpresion de formularios 21/01/2019]  25/01/2019
Capacitar al personal de captadoras 04/02/2019|  08/02/2019
5|Ensefiar el llenado del formulario 04/02/2019]  08/02/2019

Cuadro 8. Diagrama de Gantt. Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 23

Presupuesto de la propuesta — Objetivo 3

No Descripcién Cantidad Costo por unidad Costo total
Gastos
1 Disefiador 1 S/.1,200.00 S/. 1,200.00
S/.1,200.00
Materiales
2 Cuadernillo de afiliacion 500 S/.17.00  S/.8,500.00
3 Impresion cuadernillo afiliacion 500 S/.30.00 S/.15,000.00

Total S/. 24,700.00

Fuente: Elaboracion propia.
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Viabilidad econdmica
La propuesta en base al objetivo 3 es viable dado que el presupuesto para contratar los servicios
de personal y gastos en material oscila entre 24,700.00 nuevos soles y la empresa sustenta un

presupuesto para esos rubros aproximadamente mas de 85,000.00 nuevos soles anuales.

Evidencia

Se disefiara un nuevo formato de afiliacion.

6.8 Consideraciones finales de la propuesta

La validacion fue validada por dos docentes de la universidad.



CAPITULO VII
DISCUSION
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7.1 Discusién

El presente trabajo se ha realizado porque se pudo observar una deficiente captacion de donantes
en la ONG, que trabaja realizando proyectos de desarrollo sostenible que benefician a
comunidades, familias, NNAs, para mejorar la calidad de vida de los méas vulnerables, Para que
los proyectos sean viables la organizacion trabaja con el programa de apadrinamiento de los
NNAs de diferentes comunidades. Este apadrinamiento se hace posible con la contribucion de
donantes que realizan donaciones en efectivo, se observa que no se logra tener el éxito que
necesita la organizacion para seguir expandiéndose y seguir beneficiar a muchas mas

comunidades.

Los resultados del analisis cualitativo reflejo que los peruanos si conocen la situacion
de pobreza en la que vive nuestro pais dado que un 96.67% afirmaron conocerlo, esto nos lleva
a pensar que existe en sus conciencias la problematica de pais que aln este latente. También se
observé que un 46.87% desconoce sobre la labor social que realizan las ONG en nuestro pais,
esto nos lleva a pensar que existen peruanos que no estan informados sobre los proyectos
sostenibles que realizan muchas ONG en beneficio de los mas necesitados, lo hace que las

organizaciones tengan una labor muy ardua en la difusién del trabajo que realizan.

Uno de los problemas que se dejan ver en la ONG que es objeto de estudio es que la
organizacion no es reconocida por las personas, esto muestra una falta de posicionamiento y
poca visibilidad y esto se hace ver en el analisis cualitativo se pudo verificar que en un 76,67%
manifestaron que les resulta mas familiar o que conocen de la Organizaciéon Unicef, un 13.3%

indican que Aldeas infantiles, un 6.67% Ayuda en accién y un 3.33% la ONG Crea mas. Por
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ello se propuso en relacion con el posicionamiento establecer los lineamientos de la mezcla de
la 7 Ps implementando estrategias de marketing, que permitan difundir la labor social de la
ONG a través de las redes sociales, realizar visitas informativas en instituciones privadas y
publicas (colegios, institutos, universidades, ministerios, empresas, etc.) y participando de

ferias.

También aplicando el marketing con causa para hacer posible las alianzas estrategias
con empresas privadas y poder contactarnos con empresas que realizan la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE), creo que todas estas estrategias haran posible llegar a tener un dptimo
posicionamiento, ganando una mayor visibilidad y confianza en todas las personas futuros
donantes individuales y empresariales. Estos resultados se relacionan con lo que dijo Pinilla
(2011) en sus conclusiones manifiesta que el marketing social es una herramienta que equipa a
las organizaciones en el disefio e implementacion de estrategias que fortalecen y desarrollan en
el aspecto social y de gestidn que al ser aplicado adecuadamente puede optimizar la gestion de
todos los procedimientos de la organizacion, tanto internos como externos y aporta también

sostenibilidad y visibilidad en el mercado social.

Nuestro pais a traviesa una problematica de corrupcién, por ende, las organizaciones
sin fines de lucro también se ven inmersas en ello, otro de los problema que se tiene es la
desconfianza de como los fondos son recaudados, en el diagnostico cualitativo nos menciona
que existe una problematica por ser un tema de coyuntura nacional, no se trata de levantar los
fondos por levantar, se deben de manejar los fondos levantados porque son indicadores de

prosperidad y eficacia, debe de existir transparencia y fondos que digan la naturaleza de su
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recoleccion. En el andlisis cuantitativo podemos observar que un 63.33 % afirmo que realizarian
el pago del donativo realizando un depdsito en la ventanilla del Banco, esto es por un tema de
desconfianza y para su mayor seguridad, un 33.33% desean realizar una transferencia bancaria
y un 3.33% desean que les realice un débito de su cuenta bancaria, existe desconfianza en brindar

los datos Bancarios al momento de realizar una afiliacién de la donacién en efectivo.

También se pudo observar que un 46,67% les gustaria brindar una donacion que es
para colaborar con una ONG que trabaja para mejorar la calidad de vida de nifios, nifias, familias
y comunidades, pero su situacion econémica no se lo permite y un 16,67% no lo haria porque
desconfia. Se puede observar el interés de la poblacion en brindar una donacion, pero no lo
podrian realizar por su situacion econémica y por un tema de desconfianza. Se Propuso
implementar una estrategia de rendicion de cuentas publica donde se busca que los futuros
donantes y padrinos afiliados puedan verificar la transparencia de la recaudacion de fondos, se
busca generar confianza y fidelidad en el donante y de toto aquel que desee comprometerse con

la causa social.

Por ello también se propuso subir la memoria anual del estado de cuentas de la pagina
web para que se pueda verificar la transparencia de los fondos. Al verificar el analisis
cuantitativo un 93.33% de personas indican que les gustaria recibir informacién para saber
coémo es que su donativo estd beneficiando a muchos nifios, nifias, familias y comunidades, en
el andlisis cualitativo nos mencionan que el personal debe mantener informado al padrino o
donante sobre el avance y contribucion de su donativo y debe evidenciarse en los informes y

fotos que se le envien, por ello también se analiz6 que un 36.67% afirmé que para comprobar
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que su donacién esta siendo utilizada adecuadamente desean que se le envie la informacion por
correo electronico, un 26.67% a través de cartas con informes, un 23.33% a través de las redes
sociales y un 13.33% fotos y el 43.33% afirmé que desea que se le informe cada seis meses,
por ello se realizara los envios a los donantes dos veces al afio con sus respectivo de informe y

foto del nifio o nifia apadrinado.

Se pudo verificar que un 90% de los encuestados afirmo que les gustaria que el personal
de la ONG se contacte con ellos para hacer seguimiento y mantenerlo informado, se propone
también hacer visitas guiadas al proyecto para que el padrino pueda conocer al nifio o nifia
apadrinado y pueda observar como es que su donativo estd mejorando la calidad de vida de su
nifio como también la de una comunidad. Esto se les brindard a los padrinos donantes

satisfaccion y podremos también fidelizarlos.

Se pudo detecto otro problema al realizar las encuestas las personas prefieren hacer
donativos que estén a su alcance, este es un donativo menor al minimo establecido por la ONG.
Esto se refleja en el analisis cuantitativo donde nos indica que un 63,33 % estaria dispuesto a
destinar mensualmente un donativo en beneficio de los nifios, nifias, familias y comunidades
entre S/.20 - S/.25 nuevos soles, un 30% donaria entre S/.30 - S/.35 y un 6,67% entre S/.50
nuevos soles a mas. Por ello se llego a flexibilizar del monto de la donacion a un importe minimo
del establecido que se encuentra entre el rango de S/.20 - S/.25 nuevos soles todo esto se hace

posible para alcanzar un mayor nimero de donantes que apoyen las causas sociales.
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8.1 Conclusiones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Se propuso establecer los lineamientos de la mezcla de las 7Ps del marketing que nos
permitan desarrollar implementar estrategias de marketing que permitan conseguir
los objetivo que la organizaciéon desea alcanzar, para lograr un posicionamiento y
mayor visibilidad por parte de las personas que se comprometan con la causa de

mejorar la calidad de vida de muchos nifios y nifias.

Se diagnostico que es necesario flexibilizar el monto en referencia | donativo que
brindan los padrinos o donantes, este importe establecido por la ONG muchas veces
era demasiado alto para varios de los donantes y se pudo observar que en su mayoria
las personas desean hacerlo pero a veces influye el factor econémico por ello se
propuso flexibilizar el monto haciendo que el monto recaudado sea méas accesible a
los donantes y asi no perder a ese donante sino sumar a muchos mas que se involucren
en el desarrollo de muchas comunidades, familias, NNas y hacer posible el desarrollo

sostenible de proyectos a través del programa de apadrinamiento.

En el presente trabajo se han conceptualizado las categorias Markerting social,
Posicionamiento, Recursos humanos; también se defini6 las categorias emergentes

Labor social y Recaudacion de fondos.

Cuarta: Se propuso establecer una estrategia de recaudacion de fondos transparente en vistas

del alto grado de corrupcidn que se vive en el entorno nacional, se pudo observar

segun el diagnéstico cuantitativo y cualitativo que las personas tienen desconfianza a
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la hora de brindar un donativo dado que no confian en la forma en que se recaudan
estas donaciones, por ello se propuso el colocar en la pagina web de la organizacion
pueda hacerse publico la memoria anual actualizada donde se ven reflejados los
estados financieros de forma transparente y clara. También se propuso fortalecer dos
veces al afio €l envid de la informacion, certificados de donacion donde se rinden
cuantas a los donantes de la contribucién hacia donde se destina a quién beneficia y
Ileva a conocer a través de una foto y carta al nifio apadrinado, Se pudo verificar la
importancia que el personal pueda tambien llamar dos veces al afio al padrino para
saber el grado de aceptacion y satisfaccion de los donantes, dentro del contacto que
se tendré con ellos se les propondra realizar una visita guiada previa aceptacion del
donante donde el donante pueda visitar el proyecto y nifio o nifia que esta
beneficiando su aporte mensual. Se concluye que estableciendo estos puntos se podra

ganar mayor confiabilidad y fidelidad de parte de todos los donantes.

Quinta: Se validod los instrumentos de evaluacién para el diagndstico a través del juicio de
expertos en la materia. Se valido la propuesta con la opinion de profesionales que dan

garantia y confiabilidad de la investigacion.

8.2 Sugerencias:
Primera: Se sugiere aplicar la implementacion de estrategias de marketing que permitan
conseguir los objetivo que la organizacion desea alcanzar, para lograr un

posicionamiento y una eficiente captacion de donantes donde hara que la



Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:
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organizacion se haga visibilidad y las personas que se comprometan con la causa de

mejorar la calidad de vida de muchos nifios y nifias.

En referencia al diagndstico se sugiere poder realizar el disefio de del formulario de
afiliacién bancarizado para donantes donde el monto sea flexible al monto
anteriormente establecido dando la oportunidad a que muchas personas puedan

hacerlo brindar sus donativos segun este su alcance.

Se sugiere conceptualizar el marketing social, posicionamiento, recaudacion de
fondos y otras categorias de estudios, las cuales deben estar bien liderados por

personal competente y eficiente en la ONG.

Es importante se pueda aplicar la implementacion de una estrategia de recaudacion
de fondos transparente donde se pueda visualizar de forma transparente y publica

los estados financieros de la organizacion.

Se sugiere que el personal que se desempefia como captador pueda realizar una labor
eficiente, donde primeramente se sienta identificado con la organizacion con la
mision y vision que maneja la ONG, para ello se deben empoderar, motivar y brindar
toda la informacion necesaria de la organizacion para que pueda desempefiarse

eficazmente en el desarrollo de captacion de donantes.
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ANEXOS
Anexo 1: Matriz de la investigacion
Titulo de la Investigacion: Holistica
Planteamiento de la Objetivos Justificacion

Investigacion

Formulacion del problema.

¢Cémo

La implementacion

de

estrategias de marketing y

posicionamiento
mejorar

la captacion

de donantes

en una ONG?

puede

Obijetivo general

Plantear estrategias de
marketing para lograr el
posicionamiento de la ONG
en Lima.

Obijetivos especificos

Diagnosticar las  causas
porque la falta de costumbre
de ser aportantes para trabajo
social o ayuda a la solucién
de problemas sociales.

Identificar a la causa por las
cuales la ONG no es
reconocida.

Conceptualizar sobre
estrategias de marketing y
posicionamiento aplicables a
él, financiamiento, ONG.

Disefiar  estrategias  de
marketing que permita el
posicionamiento de la ONG
para contribuir con el
desarrollo sostenible de las
comunidades.

Autentificar los
instrumentos y propuesta a
través del juicio de expertos
para una efectiva aplicacion.

Esta investigacion pretende
mejorar la captacion de
donantes en una ONG, que a
través de dicha captacion se
logra gque las personas puedan
brindar sus donaciones lo que
hace posible que se puedan
llevar a cabo los proyectos de
desarrollo sostenible, se espera
conseguir datos confiables vy
claves que incitan a las
personas a brindar su ayuda y
compromiso frente a diversos
problemas sociales, con la
implementacién de estrategias
de marketing y
posicionamiento se conseguira
solucionar el problema a las
organizaciones que trabajan a
través del apadrinamiento de
nifios y nifias que es una de sus
herramientas de captacion de
fondos que permite llevar a
cabo sus proyectos de
Desarrollo  Sostenible en
comunidades que viven en
pobreza.

Método

Sintagma

Enfoque

Tipo, nivel y métodos

Sera
estudio
contribuira

aplicado al
porque

Se utilizara en
investigacion
en enfoque

la Tipo:
el

Para Hurtado (2000),
mixto proyectiva se preocupa de como seran las

La investigacion
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desarrollo de la
investigacion al ser
holistico, se realizara
la busqueda de
comprension del
tema a desarrollary a
la vez producird el
conocimiento  del
estudio, que pasara
por fases 0
dimensiones de
investigacion, al ser
planteada la
investigacion sera de
forma integral vy
actuara de un modo
sistémico, teniendo
como resultado
nuevos aportes y
propuestas.

Se entiende por
sintagma segln
Hurtado (2010), (...)
El sintagma procede
del prefijo Sym, que
es conocido como la
“Uniodn”,
“compania”,
“coincidencia” y de
la terminologia
griega “Tagma” que
es el hecho o acto de
dirigir, guiar vy
orientar. Un
Sintagma es el acto o
labor de guiar hacia
el vinculo o la
simultaneidad.  El
holismo es un
principio y habilidad
de lao de |la
integralidad (p. pl1-
12).

porque se podrén

analizar a
informacion
cuantitativa y

cualitativa de forma
sistematica, donde se
podra responder a el
planteamiento  del
problema 'y se
logrard una visién
mas  amplia vy
profunda de lo que se
saber del estudio.

Para Hernandez,
Fernandez y Baptista
(2014). “Los

procedimientos
mixtos figuran un
conjunto de fases
metodicas,

experimental y
criticos de la
investigacion y
comprende la
recopilacion 'y el
estudio de datos
cualitativos y
cuantitativos”
(p.534).

cosas para conseguir un fin y trabajar
adecuadamente. (...) Este tipo de
investigacion abarca la forma creativa el
disefar que trasciende la realidad, lo actual, lo
observable.

Por medio de la razon, de la creatividad y el
ingenio como consecuencia permite conseguir
un porvenir deseado.

Se empleard el tipo proyectiva al trabajo de
tesis porque contribuira con la planificaciéon y
disefio de propuestas que podran resolver o dar
solucion a los problemas de dicho estudio para
conseguir lo que se desea.

Nivel:

Para Hurtado (2004), En el nivel comprensivo
se encuentran los objetivos que propone,
predice y explica. La persona que realiza la
investigacion percibe de manera particular un
suceso de forma detallada o menos
especificos; estableciendo un enlace entre
diferentes sucesos, desde este momento se
pueden dar explicaciones, que permiten a la
persona que realiza investigacion pueda
adelantarse a las circunstancias, haciendo que
pueda planificar y desarrollar propuestas de
transformacion (p.65).

Se tomaran los objetivos que seran de apoyo
para el presente trabajo, para adelantarse los
diferentes sucesos pudiendo realizar una
planificacion con mejoras y reajuste en la

propuesta.
Meétodo:
La exploracion del presente trabajo aplicara el
método  Inductivo  (cualitativo)  donde
cualitativamente se basa en examinar,

especificar y generar una posicion tedrica. Se
realizara entrevistas a personas para entender
los eventos. También sera Deductivo
(cuantitativo). Porque se elaborara hipotesis,
mide variables y el empleo del disefio
establecido que se concentra en la validez.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), Los
disefios investigacién-accién también
representan una forma de intervencion y
algunos autores los consideran disefios
mixtos, pues normalmente recolectan datos
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cuantitativos y cualitativos, y se mueven de
manera simultanea entre el esquema inductivo
y el deductivo (p.500).

Poblacion, muestra y
unidades informantes

Técnicas e instrumentos

Analisis de datos

Poblacion:
Establece Hurtado
(2000) como “Un
conjunto de seres de
los que se estudiaran
sus eventos, que
asimismo comparten
una propiedad
usual” (p.152). Al
elegir la poblacion
se debera tomar en
cuenta el grupo de
personas que tengan
la misma
particularidad, y las
mismas similitudes
en comun.
Cuantitativa:

La poblacion esta
conformada por 30

donantes de una
ONG ubicada en
Lima.

Cualitativa:

Se aplicard a tres
personas que se
desenvuelven en el
entorno laboral de
una ONG.
Muestra: Hurtado

(2000) La muestra es
una parte de la
poblaciébn que es
tomada para efectuar
un estudio,
considerado de
forma representativa
Se conforma una
muestra

Técnicas:

Hurtado (2000): Las
técnicas de
recolecciéon de datos
abarca técnicas vy
tareas donde el

investigador obtiene
informacion esencial
e importante para dar
una respuesta a una
pregunta  (p.423).
(...) La técnica de

encuestas es
semejante  a la
técnica de

entrevistas, se debera
conseguir la
informacion a través
de preguntas
realizadas a otras
personas. Se
diferencia porque en
la encuesta no se
establece un dialogo
con el entrevistado
con un grado de
incidencia menor (p.
569).

Cuantitativa:

La técnica usada para
el presente trabajo
sera la encuesta que
estd dirigida a las
captadoras que
desemperian su labor
en la captacion de
padrinos o donantes.
Hurtado (2000) Las
entrevistas estan

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).
El anélisis cuantitativo de los datos se realiza
por medio de un pc. Es necesario realizarlo por
el volumen notable de datos. Muchas
instituciones de educacion y entre otras
disponen de un software de computo estos
datos para registrar y estudiar los datos
(P.472).

Cuanti.: Se aplicaré el software PSS

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).
A diferencia de la Investigacion cuantitativa,
la cualitativa la recoleccion de datos y el
analisis se llegan a dar en paralelo; El estudio
no es igual, porque cada estudio exige un
esquema particular. (p.418).

Cuali.: Se utilizo el software Atlas ti. 8.0

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).
El investigador, evaluara la temética vy
también de andlisis combinados. Se
seleccionaran las técnicas y modelos de
analisis combinados. Al seleccionar las
técnicas y modelos estaran relacionados con el
planteamiento del problema, tipo, disefio y
estrategias elegidas para el procedimiento
(p.474).

Mixto: Se realizo la triangulacion de datos, se
proceso en el software Atlas ti. 8.0
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seleccionando las
cantidades de dicho
estudio que seran
observados, a esta
eleccion se le llama
muestreo (p.154).
Cuantitativa:

La muestra esta
conformada por 30
donantes de una
ONG del distrito de
San Isidro, quienes
seran encuestados.

Cualitativa:
Se realizara 3
entrevistas a

expertos en el tema
de ONG en el distrito

de Lima.

Unidades
informantes: Se
detalla las unidades
informantes:
Cuantitativa:

La unidad
informante se

caracteriza por ser
personal que se
desempefia ~ como
captadoras de los
posibles padrinos.

Cualitativa:
La unidad
informante se

caracteriza por ser
personas expertas en
el tema de ONG que

trabajan con
proyectos desarrollo
sostenible, seran

entrevistados  (dos
directores, 'y un
coordinador de

conformadas por
actividades mediante
la cual dos o mas
personas se
encuentran para que
una de ellas haga
preguntas y asi el
investigador pueda
brindar la
informacién (p.461)

Cuantitativa:
La técnica usada para
el presente trabajo
serd, la entrevista
personal, que se
llevara a cabo a dos
directores de ONG y
una coordinadora de
Marketing.
Instrumento:
El instrumento es un
canal mediante el
cual se puede aplicar
una  técnica de
recoleccion de datos.
Al identificar el
instrumento de
medicién pasara por
un  proceso  de
validacion y
confiabilidad. El
cuestionario es una
herramienta que
asocia una secuencia
de preguntas
concerniente a una
realidad o tema,
sobre el que se desea
investigar.
Cuantitativa:
Se empleara una guia
de encuestas.

-Las  entrevistas
estan  conformadas
por actividades
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puesta

a

su mediante la cual dos

Marketing de una 0 mas personas se

ONG.

encuentran para que
una de ellas haga
preguntas y asi el
investigador pueda
brindar la
informacion.
Cualitativa:

El presente trabajo se
aplicara la entrevista
estructurada a tres
personas que dos
directores de ONG y
un coordinador de
marketing.
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Anexo 2: Instrumento cuantitativo - encuestas

Encuesta

1. ¢Qué edad tiene usted?

18-30 [ ]

30-40

[]
40 - 60 [ ]
[]

60 a mas

2. Indicar el sexo:
Masculino |:|

Femenino |:|

3. ¢En qué distrito vive usted?

4. ¢En qué situacion laboral se encuentra?

Trabajo a tiempo completo |:|

trabajo a tiempo parcial |:|
Soy estudiante |:|
Estoy desempleado |:|

5. ¢Conoce usted la situacién actual de pobreza en gque viven muchos nifios y nifias en Per(?

Si conoce la situacion actual de pobreza [ ]

No conoce la situacion actual de pobreza |:|

6. ¢Conoce usted sobre alguna ONG que trabaje para disminuir la pobreza en él Per(, llevando a
cabo proyectos de desarrollo sostenible en beneficio de muchos nifios, nifias, familias y

comunidades?
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Si conoce a las ONG |:|
No conoce a la ONG |:|

7. ¢Qué organizaciones de las siguientes le resulta familiar?

Unicef []

Aldeas Infantiles |:|

Crea mas []

Ayuda en accion |:|

Otras |:|

8. ¢Se considera usted una persona solidaria?

Se considera una persona solidaria []
No se considera una persona solidaria [ |

9. ¢Ha colaborado alguna vez con alguna causa benéfica?

Si he colaborado []
No he colaborado |:|

10.,Cual de los siguientes objetivos considera determinante a la hora de realizar una donacion?

Educacion []
Salud []
Alimentacion []

Todas las anteriores |:|

11. (Estaria dispuesto econdmicamente a brindar una donacién formando parte y colaborando con
una ONG que trabaja para mejorar la calidad de vida de nifios, nifias, familias y comunidades

vulnerables?
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Si, no tendria ningln problema
Si, me gustaria, pero mi situacion econémica no me lo permite

No, me llama la atencién

HOoHO

No, porgue desconfio

12. ;Qué le motivaria a participar en una accion benéfica?

Ayudar a los mas necesitados |:|
Satisfaccion de poder colaborar con una buena causa I:I
Que se haga por medio de una actividad o evento organizado |:|

13. ¢Le gustaria unirse a un programa de apadrinamiento de un nifio que consta en brindar un

donativo para que nifios y nifias tengan una mejor calidad de vida, si conociera la historia de

ellos?
Si me gustaria I:I
No me gustaria I:I

14. ;Estaria usted dispuesto a brindar un donativo?

Cada mes [ ]

Cada dos meses []
Cada tres mese []
Cada seis meses []
Una vez al afio |:|

15. ¢Cuanto dinero estaria dispuesto a destinar mensualmente en beneficio de los nifios, nifias,
familias y comunidades?
S/.20 - S/.25 |:|
S/.30 - S/.35 |:|
S/40-S/45 [ ]
S/.50 a més [ ]
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16.,Qué procedimiento de pago le gustaria asumir para unirse a un programa de apadrinamiento?

Debito en la cuenta bancaria [ ]
Transferencia bancaria []
Deposito en ventanilla del Banco |:|

17. ¢Le gustaria recibir informacidn para saber cémo es que su donativo estd beneficiando a
muchos nifios, nifias, familias y comunidades?
Si me gustaria recibir informacion I:I
No me gustaria recibir informacion |:|

18. ¢Por qué medios le gustaria comprobar su donacion esta siendo utilizada adecuadamente?

Cartas con informes |:|
Fotos []
Correos electrénicos |:|
Redes sociales |:|

19. ¢Le gustaria que el personal de la ONG se contacte con usted para mantenerlo informado sobre
los avances de los proyectos de desarrollo sostenible?

Si me gustaria |:|
No me gustaria [ |

20. ¢Cada cuanto tiempo le gustaria que se le informe?
Cada dos meses I:I
Cada tres mese []
Cada seis meses |:|
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Anexo 3: Instrumento cualitativo — entrevistas

Entrevistadol (Entv.1)

Nro.

Preguntas de la entrevista

Respuestas

1

¢Qué podria decir acerca de
las ONG que trabajan para
disminuir la pobreza en el
Per(?

Yo creo que en el Peru se ha despertado un interés del apoyo
social que diversas organizaciones desarrollan, el trabajo y la
labor de como la ONG busca beneficiar a comunidades de
escasos recursos y muchos de los cuales tienen enfoque de
apoyo a la nifiez o tienen enfoque de apoyo a la mujer , a
mujeres solas y abandonadas o también, ayudan a comunidades
que viven en pobreza extrema, esa es la labor que las ONG
realizan en el Per( y que cada vez hay mas compromiso de las
organizaciones en trabajar en favor de los méas necesitados. Las
ONG que trabajan para disminuir la pobreza en el Per( cada vez
se han hecho més notorias, las podemos ver en diferentes
lugares estratégicos donde se captan a los futuros donantes.
Las empresas tienen una conexion de interés a través del area
de responsabilidad social también mediante alianzas
estratégicas 0 convenios apoyan Yy sirven como palanca para
generan fondos econdémicos para el bienestar de una comunidad
de escasos recursos, entonces hay un trabajo bien direccionado
que tanto las ONG estan realizando como también las empresas
que anteriormente hace muchos afios no tenian importancia o
primacia en la labor social, esto es cada vez mas fuerte en Peru.
Est4 logrando auge cada vez, hay mas empresas y mas ONG
que estdn dispuestas apoyar a los mas lo necesitados
especialmente los nifos.

En relacion con el trabajo que
realizan las ONG ¢ Cree usted
correctamente

que  estan

dirigidas las acciones

benéficas que estas realizan?

La mayoria de ONG estan enfocadas a diversas areas hay unas
que se enfocan en la educacién hay otras que se enfocan en
desarrollar proyectos para la comunidad , hay otras que se
enfocan en el tema de salud, temas ambientales, en la
generacion de recursos e ingresos yo creo que hoy en dia las
ONG han logrado enfocar sus acciones en determinada areas la
idea no es mezclar y hacer un mix de todo , sino méas bien cada
uno de acuerdo a su enfoque a su recursos a su especializacién
puede orientar las acciones que van a beneficiar a determinadas
areas porgue la necesidad de las comunidades es muy compleja
de por si la necesidad es grande. El abanico de acciones es muy
grande es muy bueno que las ONG se especialicen y se
enfoquen hacia el enfoque que cada ONG tiene. como orientan
sus acciones para lograr mejores resultados y un mayor
impacto. La ONG estan mejor enfocadas de acuerdo al rubro
creo que van por buen camino, por ejemplo, en educacion esta
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claro como la ONG “Ensefia Pert”” que busca mejorar la calidad
de educacion en nifios de comunidades de escasos recursos y
como en las escuelas rurales puede mejorarse la condicion del
profesor y el enfoque en la captacion de conocimientos de los
nifios. Si nos podemos hacer un analisis frio de las
organizaciones nos van a poder ver que estan focalizados: un
ejemplo seria de Care Peru que su enfoque es solo para nifias o
tal vez la World Vision Perd orientado a comunidades y que
también tiene orientacion de salud y educacion de muchos
NAAs que van de la mano, o en el caso de Ayuda en Accién
que tiene que ver con el patrocinio de nifios en general ,
orientado a educacion salud y varias otras necesidades que la
comunidad tiene, , entonces si nosotros visualizamos de
diversas ONG, o Save and Children o muchas otras, nos vamos
a dar cuenta que las organizaciones estan buscando orientar sus
acciones a empoderar un determinado sector entones que cada
vez en el Peru se ve mejores resultado de trabajo en cada una de
ellas. Sus acciones benéficas deben de darse a conocer mediante
la difusion escrita, a través de campafa televisiva, redes
sociales, ferias, etc. El personal humano que trabaja en el area
de marketing debe de buscar estrategias que permitan hacer
visible el trabajo de la ONG, hay un personal que es el que se
encarga de brindar la informacion directa a los donantes este
personal debe estar bien capacitado y preparado porque seran
los que represente a la ONG, ellos son la imagen de la
organizacion y por ende deben de manejar toda la informacion
que sera compartida a las personas que brindaran su donacion.

¢Considera usted que los
niveles de participacion de la
poblacién responden a las
expectativas que tiene la
Organizacion?

Yo creo que aqui en la poblacion hay dos sentires, la poblacion
que es la beneficiada que esta dispuesta a trabajar con una ONG
de la mano para salir y mejorar sus condiciones de vida y la
poblacion donante que es la que apoyara mas bien con
contribuciones y donaciones. hablamos de dos poblaciones
diferentes una poblacion beneficiaria o beneficiada que son las
comunidades de escasos recursos a las que apoyan las ONG y
que estan comunidades cuando estén dispuestas también sumar
su mano de obra su compromiso su involucramiento, porque las
ONG no tienen que ser asistencialistas se debe buscar que la
comunidad se integre y ponga un compromiso y ponga su mano
de obra ponga su involucramiento para poder juntos con la
ONG empezar un trabajo que beneficiara a sus hijos, familias y
ala misma poblacion que trabajaran directamente con la ONG
con esos proyectos en la busqueda de una mejor calidad de vida
para la comunidad. La otra poblacion es la poblacion
participativa de donaciones de entrega de recursos, donaciones
en especies, entrega de tiempo como voluntarios que va a




181

beneficiar a esta poblacidn carente, esta poblacion que tiene los
recursos pueden ser empresas, grupos organizados, personas
individuales que trabajan que son gente que se identifica con
una determinada necesidad. Las personas que brindan sus
donativos deben de estar bien informadas sobre la labor que van
a apoyar y debe manejarse un personal eficiente que les brinde
la informacion correcta, porque seran los que tendran que
sensibilizar a esta poblacion para que pueda comprometerlos
con esta causa. Todas son ellas son necesarias en la
participacion y en la vida de las ONG.

¢Qué estrategias cree usted
que deben de realizase para
una eficaz recaudacién de
fondos?

En toda causa de bien social de ayuda social si no estan bien
direccionados y bien claros los objetivos y definidas las
acciones de como la ayuda beneficiard a un sector vulnerable,
un sector de escasos recursos dificilmente las personas a las que
invitamos a participar como donantes desde una campafia de
recaudacion van a poder comprometerse en una causa. Creo que
la estrategia esté en la claridad de los objetivos de la donacién
y quienes van hacer los grupos beneficiados que en este caso
me refiero a la comunidad NAAs y familias que vamos a
ayudar, todo debe estar claro, segundo se deben de preguntar
¢COmo se van a invertir €sos recursos econémicos?, cuando
hablo del grupo beneficiario tiene que definirse el grupo de
avance, ¢Cuantos nifio son?, ¢Cuantas son las familias?,
¢ Cuantos habitantes?, ;Por qué se pide la recaudacion, con qué
fin? Si es una comunidad que recibira la ayuda social se debe
preguntar ;Cuando sera ejecutado el proyecto?, ;Como va a
hacer ejecutado?, se debe tener presente en que tiempo tanto en
el inicio y termino del proyecto, y | llevar acabo las acciones
¢COmo se van a beneficiar los nifios, familias y comunidades?
El personal que tiene contacto con la poblacion donante debe
de manejar perfectamente toda la informacion sobre la causa
social, y brindar dicha informacion de la mejor manera posible.
Para realizar una estrategia de campafa de recaudacién debe
estar clara la informacion. Una vez que el donante se
comprometié con su donativo el personal debe de realizar un
seguimiento y enviar la informacién a los donantes sobre como
su donativo esta beneficiando a los nifios, familias y
comunidades. Las estrategias para que una campafa sea exitosa
deben de tener: la claridad, el grupo objetivo, la transparencia
como se manejan los recursos cuando y como se van a dar y
después los resultados.

¢Como cree usted que el
apadrinamiento 0 patrocinio

Desde mi experiencia porque he apadrinado a un nifio ya
muchos afios y también he estado involucrada en una
organizacion que se dedicaba al apadrinamiento de nifios,
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de nifios han contribuido con
su desarrollo de los nifios,
nifas, familias y
comunidades?

puedo decir como colaboradora y madrina que la experiencia es
maravillosa porque primera se personaliza la ayuda, segundo
porque tiene una voz, un rostro, tiene una vida y tiene un
impacto en la vida de ellos, porque se desarrolla un vinculo de
relacion cercana amical a la distancia. La persona que apadrina
a un nifo es una persona sensible y solidaria y esta
comprometida a dar un acompafiamiento a un nifio o nifia que
lo necesita, pero tiene que ser muy claro esta relacion. Es un
programa que permite transformar vidas de nifios y nifias que lo
necesitan y también sensibilizar a la persona que esta
contribuyendo como padrino este programa cambia y
transforma la vida de la nifiez, no es solo la donacién del dinero
que se entrega, nuestra contribucién va mas alla es el impacto
que lleva. Me dio mucha satisfaccion por qué pude conocer al
nifio apadrinado me enviaban cartas, fotografia, informacion de
mi nifio, él tenia 5 afios cuando lo apadriné y a los 7 afios el nifio
me comenz0 a escribir pude ver el crecimiento y los cambios,
al comienzo solo me escribia la mama del nifio, para mi fue una
linda experiencia. Creo en el programa de apadrinamiento de
nifios, creo en vidas transformadas, creo que hay muchas
organizaciones que empoderan al nifio pero creo que se le debe
dar el seguimiento al nifio hasta que realmente concluya sus
estudios porque mucha veces el apadrinamiento es limitado,
sale del programa y ya no se sabe del nifio porque el programa
a veces es hasta la primaria creo que este programa debe de
acompariar hasta que pueda terminar sus estudios de primaria y
secundaria.

¢Qué efecto ha producido el
programa de apadrinamiento
0 patrocinio en los nifios,
nifas, familias y

comunidades?

El efecto para mi es un efecto transformador, el apadrinar un
nifio tiene un contexto transformador en la vida de un nifio de
una nifia, el apoyar a la distancia a una nifia y personalizar la
ayuda porque hay una vida una historia entonces es inclusive
poder decirle al nifio a través de envios de fotos al contestar sus
cartas, cudn importante es como persona, para Dios, sus padres,
escuela, maestros. Yo creo en los programas que valoran la
autoestima de los nifios y los incentivan en su desarrollo.
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Nr
0.

Preguntas de la entrevista

Respuestas

1

¢Qué podria decir acerca
de las ONG que trabajan
para disminuir la pobreza
en el Per(?

Lo primero que me gustaria mencionar es que mi
entendimiento de las ONG que esta vinculado con el
estado y la sociedad civil, la ONG vienen a estar en un
intermedio en un punto de encuentro entre las acciones del
estado y la participacion de la sociedad civil. La ONG
rescata la valoracion y las necesidades insatisfechas de la
sociedad en general en mucho de los casos se organizan
en la sociedad civil propiamente y a través de las fuerzas
sociales y politica instigan conflicttan arranchan al estado
toda aquella de capacidad negociaciéon que puedan tener
fines nobles en causa del bienestar comdn en general, asi
que estamos hablando de un ente llamado organizacién no
gubernamental que es el punto intermedio de encuentro
entre la sociedad civil y el estado. Las ONG existe en la
medida que el estado es incapaz de realizar acciones
efectivas porque es una obligacion interactiva que el
estado supla las necesidades de la sociedad y del pueblo
en general, entonces cuando no las hace a parecer la ONG.
Asi que las ONG despareceran en la medida en la que el
estado cumpla su papel en ese sentido las ONG son
transitorias, la organizacion realiza un esfuerzo loable,
aguerrido de sacrificio es no solamente del disentimiento
que tiene la sociedad de su rol sino también porque el
estado lo ve como una competencia, a hora ciertamente no
todas las organizaciones no gubernamentales organizan
originariamente para servir a las necesidades del pueblo
especialmente a la reduccion de la pobreza lo hacen,
muchas veces se sirven de si mismo, no cumplen el rol por
el cual fueron fundados hay una variedad de situaciones,
pero tengo una opinion favorable a la existencia de ellas,
estamos una sociedad que el estado es deficitario.

En relacion con el trabajo
las ONG

¢Cree usted que estan

que realizan

correctamente  dirigidas
las acciones benéficas que

estas realizan?

No necesariamente en los Ultimos tiempos hay una
especializaciéon de las ONG por asuntos tematicos pero
también oportunistas porque los fondos de distribucion a
las organizaciones no gubernamentales cambian de
acuerdo a los contextos, hoy en dia es consabido que los
niveles de pobreza en América latina no son los mismos
que hay en Africa y entonces las ONG han decidido irse
para alla, pero al mismo tiempo han surgido temas como
los temas de genero de medio ambiente y son los que
captan mayor atencion y por lo tanto son el origen de los
fondo en el primer mundo, entonces tenemos de reconocer
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las ONG de manera valiente de que no siempre
recaudamos los fondos de acuerdo a las necesidades del
campo sino de acuerdo a las necesidades de sobrevivencia
de las ONG y esto en todas partes se conoce como
oportunismo, entonces no todas ellas realmente responden
a las necesidades que son evidentes a traves de los
indicadores macro y micro econémico en los paises sino
que son interesados esa Vvaloracion critica hacia el
valoracion critica que al interior de la ONG tienen que ser
revisadas por cada uno de los organismos no
gubernamentales para saber si realmente son firmes su
legado y son fieles a sus ideales post nacionales y son
consecuentes con el discurso a favor de la pobreza o se
sirven de la pobreza para sus fines personales o
institucionales.

¢Considera usted que los | Por supuesto que no siempre las organizaciones de base
niveles de participacion de | las organizaciones de la sociedad civil responden de
la poblacion responden a | manera directa y mecéanica a los objetivos que tiene una
las expectativas que tiene | ONG en parte porque a veces son presionadas
la Organizacion? equivocadamente, por ejemplo si quieres hacer
proyecciones de caracter ambiental te diriges a una
comunidad que vive de un minera y se va tener una
dificultad muy real porque es contradictoria para entender,
salvo que quieras darle un énfasis totalmente innovador,
pero es cierto también que la ONG hacen muy poco
esfuerzo profesional por elegir a las poblaciones
realmente vulnerables, a veces escogen a las poblaciones
que estan mas cerca a su alcance por razones tacticas y
estratégicas las organizaciones que son sujetas pasibles de
cooperacion de parte de una organizacién a veces ni estan
enterradas de la existencia de una ONG porque
simplemente han sido elegidas porque son las preferencias
de las ONG, pero si eres alguien que decide trabajar con
las poblaciones que estdn en mayor nivel de pobreza las
tienes que buscar en los margenes geogréaficos mas
alejados vy alli no siempre hasta por razones logisticas no
siempre se eligen y de alli también la respuestas hay
muchas ONG que han tenido mucho éxito cuando han
escogido a los sujetos historicos de su accion por las
necesidades reales empiricas que ellas tienen y traen un
nivel de empatia un nivel simbiosis muy grande que se
consigue pero hay otra poblaciones que no tienen ninguna
simpatia porque se percatan que la ONG cumplen su
propio proposito aislados de la comunidad en ese sentido
es dificil proveer buenos resultados si no tienen una
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adecuado de los espacios sociales y geogréaficos
vinculados a los propdsitos de una ONG auténticamente,
asi que los resultados son visibles son distintos, diferentes
dependiendo de que cuando técnica y profesionalmente
hemos escogido y también es una eleccién ética. Una
ONG puede elegir trabajar con una poblacion gue esta a
la par porque los costos son menores, porque el transito
facil, porque hay una movilizacién facil, porque esta a la
mano porque hay conveniencias de carécter destino hay
ONG que optan por las poblaciones alejadas con menores
recursos y son las que sufren en términos de presupuestos
en términos logisticos, en términos de movilizaciones |,
personas que tienen un mayor valor moral, ético y son las
ONG que tienen mayor empatia con la poblacion de
manera que la respuesta seran de acuerdo a la a las
elecciones que se hagan.

¢Qué estrategias cree | Tener claridad en cuanto a la entidad nacional, antes de
usted que deben de | preocuparme en que fondos voy a levantar , deberia de
realizase para una eficaz | tener una transparencia una situacion pristina totalmente
recaudacion de fondos? clara de cuales son los niveles que definen la entidad
institucional para que existe ,como consecuencia de tener
claridad en la entidad institucional los trabajadores de la
ONG tienen que tener mucha claridad en que la identidad
institucional se transmite a través de sus miembros es
decir para ser consecuentes con ello, los elementos
fundacionales de una ONG que definen su identidad
tienen que ser arraigados totalmente encarnados en los
trabajadores de esa misma ONG, ello son los portadores
de esa identidad , la segunda cosa es tener mucha claridad
en los términos éticos , los valores axioldgicos de cada
institucion tienen que ser puestos en un primer, decia
Martin Luter King que si tus fines son nobles tus medios
tienen que ser muchos mas nobles , muchos mas nobles
mucho mas al turistas. Si yo voy a recaudar fondos la
forma en la que yo los recaudo tiene que ser consecuencia
y condescendientes con la identidad, con la ética con el
caracter inclusive es decir no se trata de levantar fondos
por levantar , se trata de levantarlos porque son
indicadores de prosperidad y de eficacia sino que hay que
levantarlos porque eres consecuente con la identidad
institucional y eres consecuentes con la ética institucional,
asi que enfatizando este segundo elemento la dimension
axiologica la dimension ética yo diria que parte del
estrategia es definirlas con claridad encarnarlas en los
trabajadores y que las acciones sean consecuentes con
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ellos, en tercer lugar hay que tener una lectura del pais no
todas las ONG s tiene una lectura sabia de los momentos
institucionales vinculados a la coyuntura nacional, para
ponerte un ejemplo la situacién coyuntural del Per( esta
atravesada en este momento por una realidad la
corrupcion que es la que define la caracteristica
coyuntural del Peru, el levantamiento de fondos de una
ONG no puede ser ajena a esta situacion si no tiene que
demostrar de que en esa tarea de levantamiento de fondos
tiene que a ver cualquier cosa que vaya en contra de este
vicio nacional de la corrupcion

Es decir, no puedes recaudar dinero mal habidos, tienes
que tener un principio por el cual se va a preceptuar fondos
bien habidos blanco, fondos que digan de la naturaleza
transparente de su recoleccion también.

Creo que muchos de nosotros que hemos trabajado en un
ente no siempre hemos sido capaces leer el pais de
entender sus necesidades y el caracter idiosincratico de
nuestro pais y las acciones no han sido también adecuadas
porque la hemos interpretado mal la hemos leido mal o
simplemente no hemos tenido una lectura del pais , estoy
hablando en primer lugar de la identidad, segundo lugar
de una dimension ética del trabajo , tercera cosa tener una
lectura adecuada del pais ,en cuarto lugar yo diria que una
estrategia de levantamiento de tiene que tomar muy en
cuenta el sentido de competitividad que hay en el pais en
este momento, quienes compiten por recursos hoy en dia
en el pais no son solamente las ONG hay muchas
fundaciones, las empresas que levantan sus propios
recursos no desean intermediacién, el estado sospecha de
las ONG vy viceversa. Las ONG compiten de manera
descarada sin fin no hay una regulacion ética entre ellas,
hay invasion de terrenos, invasion de espacio biogréaficos,
hay robos de estrategia, etc. Es decir las ONG estan igual
de corrompidas que cualquier otra institucion y en ese
sentido tener claridad en los niveles de competitividad
significa tu entras al mercado del levantamiento de fondos
y tiene que trazar la cancha para decir yo no ingreso en
determinadas areas que me parecen ni éticas ni pristinas
que van con la propia entidad y finalmente sin que esto
sea exclusivo ni ultimo un plan de negocios para el
levantamiento de fondos es importante un plan de
negocios definido de la manera mas participativa del
levantamiento de fondos y me parece que de alli parten
equivocadamente, el marketing empresarial, el marketing
industrial que solamente mira el mercado cuando sus
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principios son aplicados al mundo de la ONG fracasan y
fracasan estrepitosamente , yo estoy convencido en el
mundo de las ONG base a una accion participativa a un
nivel de participacion de todas sus estamentos lldamense
directores, mandos intermedios, facilitadores,
levantadores de fundraising, levantadores de recursos y
obreros en general tienen que tener una inteligencia
comun para el levantamiento de fondos, no se necesita ser
un experto toda via para este levantamiento de fondos bajo
que existe una vocacion de compartir la idea de la
necesidad de otros en el sentido de la necesidad del
préjimo de servir a cambio de nada y de materializar la
ayuda al que maés lo necesita deben ser reflejados en un
plan de negocios en la que el marketing debe ser un
componente que decide las cosas, es muy sabido que en
las ONG Ila competencia entre la dimension de
operaciones y dimension de marketing a veces son guerras
a muerte ,la invasion de espacios mutuos a veces no hace
trabajar adecuadamente y esa es una de las taras més
grandes que tiene las ONG, quien es al final de cuentas
quien define los proyectos hacia donde se dirigen con que
finalidad , hay ONG que han llegado a la conclusion que
eso lo deben dirigir los marketeros y estan equivocados en
otros lugares las deben de dirigir operaciones y también
me parece que también estan equivocados esto debe ser un
trabajo de construccidn conjunta el plan de negocios debe
de reflejar la participacion equilibrada trasversal
equitativa equidistante de cada uno de los participantes y
de los sujetos historicos de una ONG. Se debe Incorporar
una estrategia de rendicion de cuentas que sea publica y
que pueda expresar de manera didactica pedagogica
sencilla que es lo que hacemos con los recursos. hay que
organizar tours inspecciones tangibles con de la gente
pueda ver en que se distribuyen en que se han hecho uso
de los recursos que se han levantado, los estados
financieros de las ONG deben ser publicas y abiertas por
supuesto que hay cosas que son de orden privado, pero yo
creo que la mayor informacién que hay en los estados
financieros puede ser tranquilamente compartida si es que
hay tranquilidad de espiritu de que lo que se esta haciendo
es adecuado y e saludable, al final diria que una estrategia
deberia terminar con una rendicion de cuentas lo mas
amplia lo mas pedagogica y lo m as profunda que sea
posible en las ONG no solamente a la sociedad civil sino
también al estado que es la que sospecha mucho mas a
veces de las ONG.
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¢Como cree usted que el
apadrinamiento 0
patrocinio de nifios han
contribuido  con su
desarrollo de los nifios,
nifas, familias y
comunidades?

Yo diria que a escoger como foco de atencion la nifiez es
estratégicamente muy importante y neuralgico en el
desarrollo de la persona humana y de la sociedad no puede
a ver desarrollo social que se diga tal si es que no se toma
en cuenta el desarrollo primario de la nifiez los primeros
afios de vida y la primera etapa de la nifiez es sumamente
vital para el futuro de un pais, para el futuro de una
persona en ese sentido creo que una organizacion
gubernamental opte por el desarrollo de la nifiez esta
optando en buena medida por responder y resolver un
problema de carécter nacional tiene un alto valor y un
alto componente de desarrollo, en segundo lugar diria yo
que no solamente se justifica desde el punto de vista del
desarrollo sino también del punto de vista de la necesidad
del apego familiar del sentido de reconocimiento del
caracter de filiacion de fortalecimiento del nucleo
sustantivo de la sociedad, cual es la familia en cualquiera
de sus dimensiones ,son rasgos que fortalecen la opcion
por la nifiez , en tercer lugar siendo uno de los espacios
humanos maés desatendidos no se ha optado por el camino
correcto porque no todos se percatan de la importancia
estratégica de dedicarse a la nifiez, ademas desde el punto
de vista de la estrategia social es un campo en la que no
hay incomodidades ni conflictos porque todos estamos de
acuerdo en que la nifiez es un estado vulnerable en la cual
debe de haber una cooperacibn mas que una
competitividad. En los Gltimos tiempos esta ventaja
comparativa de trabajar con la nifiez se ha visto afectada
seriamente con la incursion de una serie de valores que
son mas ideoldgicos, el principio de autoridad, el principio
de disciplina la mentalidad de género, la invasion la
sistematica invasiva de los medios de comunicacion y el
mundo virtual que afecta la individualidad y la esencia
original de la atencién a la nifiez corre un grave riesgo por
el relativismo que hay en la educacion de estos dias sobre
el cual hay un gran debate en las ONG.

¢Qué efecto ha producido
el programa de
apadrinamiento 0
patrocinio en los nifos,
nifas, familias y

comunidades?

Conozco varios casos de éxito, conozco el caso de una
colega que fue una nifia patrocinada que hoy es directora
nacional de patrocinio de una ONG internacional,
conozco casos de un médico que gano el premio nobel que
se crio entre nifios patrocinados y que hoy en dia trabaja
con la nifiez vulnerable .sin embargo tenemos que
reconocer que para los esfuerzos que se han hecho lo
éxitos alcanzados no estan en la misma proporcion hay
mucho mas que se puede lograr si tenemos una vocacion




189

mas decidida mejor racionalizada una ingenieria de los
usos y recursos y el grado de efectividad que tienen
nuestras acciones. Creo que debemos de tener tranquilidad
de conciencia al saber que las ONG dedicadas al
patrocinio apuntan mucho a que la relacion que se
establece entre el padrino y el nifio y busca que es a
relacion solamente protocolar sino una relacion que
acomparie al crecimiento y vocacién del nifio de
formacion y en vulnerabilidad si conseguimos que la
familia que apadrina se interiorice de esta realidad cada
vez mas de manera creciente estaremos consiguiendo un
efecto ensimismo en el patrocinador y en el patrocinado ,
el padrino debe remover los cimientos de su propia

sociedad.
Entrevistado3 (Entv.3)
Nro Preguntas de la entrevista Respuestas
1 ¢ Qué podria decir acerca de Yo creo que realizan un buen trabajo enfocado
las ONG que trabajan para en el bienestar de una sociedad en especial de los
disminuir la pobreza en el Peru? nifios. Desde mi experiencia yo pude comenzar

apadrinar a un nifio, me brindaron la
informacion dentro de las instalaciones del
supermercado plaza vea habia un médulo de la
ONG Aldeas infantiles, el personal me
compartié la labor que realizan con los nifios y
nifias que se encuentran en una situacion de
abandono material y/o moral dentro de su
entorno familiar, pude entender como es que mi
donacion podia beneficiarlos  brindandoles
cuidado, manutencion, educacion y un ambiente
familiar, eso me llamo la atencién por ello decidi
brindar un donativo mensual ya estoy dos afios
haciéndolos.
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En relacion con el trabajo que
realizan las ONG ¢Cree usted que
estdn correctamente dirigidas las
benéficas estas

acciones que

realizan?

Creo que estan correctamente dirigidas las
acciones que las ONG realizan, porque trabajan
para que mejore la calidad de vida de los nifios,
porque en mi experiencia es una labor loable, si
hay algo que me llena de satisfaccion es el hecho
de recibir la informacion y fotos del avance del
nifio que estoy apadrinando.

¢ Considera usted que los niveles de
participacion de la poblacién
responden a las expectativas que
tiene la Organizacion?

Creo que la poblacion a veces no responde
correctamente y se solidariza con las causas
sociales, porque existe la desconfianza por un
tema de corrupcion que existe ya que en nuestro
pais.

¢Qué estrategias cree usted que
deben de realizase para una eficaz
recaudacion de fondos?

Creo que deberian de realizar campafas con
fuerza donde la ONG se logren hacer mas visible
a través de los medios de comunicacion escrita,
televisiva y redes sociales. También deberian de
estar ubicados en zonas estratégicas para que el
personal especializado difunda la labor social
que realizan las ONG en beneficio de los nifios,
nifas.

:Co
mo cree usted que el
apadrinamiento o patrocinio de
nifios han contribuido con su
desarrollo de los nifios, nifas,
familias y comunidades?

En mi experiencia apadrinando aun nifio por dos
afios ha contribuido de tal forma en que el nifio
apadrinado pueda contar con educacién, salud y
pueda vivir en un ambiente adecuado donde
recibe los cuidados necesarios.

¢Qué efecto ha producido el
programa de apadrinamiento o0
patrocinio en los nifios, nifas,

familias y comunidades?

Creo que el efecto que ha producido diria es un
efecto transformador en la vida de muchos
nifios, porque contribuyen con el hecho de
mejorar la calidad de vida haciendo que el nifio
se desarrolle en varios aspectos positivos.
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Anexo 4: Base de datos (instrumento cuantitativo)

RECURSOS HUMANOS

MARKETING SOCIAL

9| 10 11| 12

POSICIONAMIENTO
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Anexo 5: Grupo de redes (Atlas.ti)

Anélisis Cualitativo — Subcategoria Marketing social
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Subcategoria Posicionamiento

ubicados en zonas estratégicas para

= 3:7 También deberian de estar
que el p...

/ 3:2 Desde mi experiencia yo pude

. I C1.2.2Ubicacion estratégica .—}‘ comenzar apadrinar a un nifio, me

brindaro...

= 3:6 Creo que deberian de realizar
campafias con fuerza donde la ONG
se logr...

1:7 Sus acciones benéficas deben de

darse a conocer mediante la difusion
...

='1:8 El personal humano que trabaja
en el drea de marketing debe de
buscar...

<»C1.2Posicionamiento |

= 1:18 Las esirategias para que una
campana sea exitosa deben de
tener: la cl...

=19 hay un personal que es el que se
encarga de brindar la informacidn
dir...
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Subcategoria Recurso Humano

= 3:3 el personal me compartio la
labor que realizan con los nifios y
ninas q...

216 como consecuenda de tener
claridad en la entidad institucional
los ...

= 1114 E personal que tiene contacto
con la poblacion donante debe de
MANEjd...

=/ 1:8 El personal humano que trabaja
: I €1.3.1Agente de cambio en el drea de marketing debe de
! busear...

; =112 Las personas que brindan sus
I 1 donativos deben de estar bien
<2.C1.3Recursos humanos J informadas...

................. I (1.3 2Capacitacion
=19 hay un personal gue es el gue se
encarga de brindar la informacion
dir...
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Categoria problema “Deficiente captacion de donantes”
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Categoria emergente
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Diagnostico Final
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Anexo 6: Fichas de validacién de los instrumentos cuantitativos

Certificado de validez por Juicio de Expertos

Universidad
Norbert Wiener
CERTIFICADO DE VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS
—'—”-‘
\ .‘:—'_ N\ \ y T -
Yo, A'b"‘a E" «0‘ e ede identificedo con DNI Nro. 0‘7?‘7.;3?“ ..... Especialista en

viesinsmsamssssmnsarsssnnsnn Actuaimente. laboro - en WGl ubicado o ... WC T procedo a revisar fa
correspondencia entre fa categoria. sub categoria ¢ ftem bajo los criterios:

Coherencia: El ftem tiene relacién 3ogica con ¢l indicador y ln dimension/sub categoria,

Relevancia: El item es parte importante para medir el indicador y Ia dimension/sub categoria,
Claridad: La redaceion del ftem permitird comprender a la unidad de andlisis.

Suficiencia: La cantidad de items es suficiente para responder al indicador y Ia dimensidn/sub categoria.

Nro. DIMENSION / SUB CATEGORIA | Coherencia | Relevancia | Claridad | Suficiencin | Puntaje | Sugerencias |
[ . Posicionamiento  (112/3|4/1]2 3 4|12/3/4/1/2/3 4] ] 3
[ +Conoce usted lu situacion sctusl de pobrezs en qoe ‘ ‘
‘ 1 | viven mochos nifixs y nifins en Pend? / 7/ ‘ /] /

oo wicdacugmmonNO et 1 1 1 1 1 1 11 11 1 1 111 [
disminuir & pobrezn en & Perd, llevando a cabo .- / : / : /

/
peoyectos de desarollo sostenible en beneficio de ‘
muchos nifios, nlfias, familias ¥ comunidades? ‘ \



7
3| i organzacionesdo s sigientes e resa nbli? | [T /T [ [ ] /L TTIATT 17
DIMBNSION/SUBCA 2
Social
4 (Seconsiders usted una persona solidaria? =T 7 7 Fal
s | {Ha coluborado aiguns vez con slguna cousa benéfica! .7 1A
Cudl de los siguientes objetivos considers deserminante | | I
6| 3 1a horw de reslizas una dovacita? /] il A /|
{Eswria dispuesto econdmicamente o brindar uea 3 i [
danacién farmando parte y colshorndo con una ONG que / /r ’ »
7| i pa mejorar 1a calidad de vida de niios, nias, / A
familias y comunidades vainershles? , |
8| Qudie motivaria a participar en una pecion benéfica 71 74 7 il
zLe gustaria unirse 3 un programa de apadrinamisso de i
 um Mo que corsta en brindar un danativo pars que nifios /£ ,
9 |y nithas tengan una mejor calidad de vida, ol ecmociers ta / /| /
| hissarla de ellas? ) \ A |
10 | LEstria usted dispuesto a beindar an doestivo? Vil Z[] ' 7l
" ;Cuiinto dimero estaria Espuesio  destinar { i | ,
. mensualmente en beneficio de los rifos, s, arsilias /1 / /
1 ;ymlm
N DIMENSION / SUB CATEGORIA 3
” (RQué procedimiento de pagn Je gustaria asumir para v i /r /
| unirse a wn programa de apsdrinambeedo? / / |
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(L gustarta recibir informeeidn para saber cémo cs que

s donativa estd beneficiando u muchos aifies, nifas,
feilins y comunidades?

14

15

oPor qué medios le gustaris comprobar s donscion estd
 siendo utilizada sdecuadamenie?
(Lo gustaria gos el personal de la ONG se contocte con

usted pare mumtooeria tafirmado wobey los avances do

16

&Mmmlemqm‘ﬁ-...m PO

/ f / [ g/ |
4 11 Vi |/

/ e | / | /’L.
/l // /‘“°—~7‘/{

(si el puntaje obtenido esta entre 1 y 2 ¢l experto debe de sugerir los cambios).
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Y después de In revision opino que el instrumento @ [No| debe de ser aplicado:

Observiciones:
1. Debe de afadir ....... Dimension/sub GHEEOMR, ....irverreerserisssrassrassmssesrnssses NodcbuﬂadizscuadudiciomlD
2. Debe sfiadir ...... ftems en la dimensidn/sub categoria
.................. s s esssssssessenessseesessesnn NO dbe afladiree nadn adicional ||
KIS R A PR TR I L ot oo S st S AE LSS AR SRR S AL ST P U0 RN
Es todo cuanto informo;
e 5.0 208 e 110332
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Certificndo de validez por Juicio de Expertos

b

Universidad
Norbert Wiener

CERTIFICADO DE VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS
vo LEHUS QONNION fanenez QOWE. identificado con DNI Nro. 4 33’50’940 Especialista en

----------------------------------------------------------------------

mspondmcu entre ln cdegodl. sub categoria e item bajo los criterios:

Coherencia: El flem tiene relacion [ogica con el indicador y la dimensién/sub categoria,

Relevancia: El ltem es parte importante parn medir el indicador v la dimension/sub categoria.
Claridad: La redaccion del item permitisd comprender a la unidad de andlisis.

Suficiencia: La cantidad de Items es suficiente para responder al indicador y ln dimension/sub categoria.

Nro DIMENSION / SUB CATEGORIA 1 Coherencia | Relevancia | Claridad | Suficiencia | Puntaje | Sugerencias
i Posicionamiento 112/3 4/1/2/3 4 1_2__3 411/2{314]|

Conoce usted 1 situscidn actual de pobreza on que _ | 5

| viven smuchos sifios y nifias en Peru? I ‘/ ‘ l / /‘

T | iConoce usted sobee alguna ONG que trobaje pars | | | i { —r —‘” - '
diemimilr la pobeezs en ¢ Perdl, Hevando a cabo ) ' | | .

Z | proyoctos de desarrolle sosenibie en bemeficio de v i/ |‘/| I/
muchos nifios, nifias, familias y comunidades? l ' |
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¢ s ya
3| 1Qué organizaciones de b siguientes b esulo famlinr? | 1T T[] '/l: [TATT I71 [ T
‘ DIMENSION / SUB CATEGORIA 2
4 iS¢ considers usted wna persona solidaria? ~ A .
§ | ¢Ha colaborado algana vez con slguna couss benéfica ' v A
é Cubl de los siguientes objetivos considers determinants 7 7 i 7 =
u b bora de reallzar una donacite?
I (Estaria dispussto ccondmicamenie 8 brindar  uoa
danacidn farmando parse y colabornndo con una ONG gue v
pam mejorar ks culidad de vida de nifios, niflas,
fansitias y comunidades valnersbles?
%hi—ﬂn"dnibmﬁvlhnmnm&&m? 7, =, {1 B K
| {L gistaria uniree o un programa d¢ spadrinamiento do I
un nifo gee consta en brindar un donativa para gue nifice / A
9 | niftes tengan um mejor catidad dé vida, st conocler la 4 l
Nisworin de ellos? _
10 | iFstaria usted dispuesio a brindar un desativo? Z1 1 7 i A T4 I
Cuiinto disero estaria dispuesio o destingr 0 [ \ 1
mensarimente en beneficio de los nifica, nifis, fumiliss v o / 4
1 y commmnidades?
DIMENSION / SUB CATEGORIA QJ
"1 JQué procedimbenzo de pago e gustaria usamic pars anio“m ] : T —
m | o
12 ‘iﬁu-nmmdcwum % ‘/| | / o et |




e gustaria recibir informecidn parn saber edmo ex que
|3 % donmvo eith beneficiando a muchoe nifios, nifas,

familiss y comnunidades” .

" Por qué medics Io gustaria compeober s donacide e
¥ Sendo wiliad adoadumest?

e s que o el ¢ 1 ONG s concte |
|§  vsted para mantenerlo informado sobre Jos svances de
b proyectus de desaerollo sostenlble?

v/

v

e}

40

/!

N

i {
o S,

16| Cul culno lemp e gstaria que se b nforme]

(st el puntaje obtenido esta entre | y 2 ¢l experto debe de sugerir los cambios).

/!.__

204



Y después de la revision opina que el instrumento [SR] [No| debe de ser aplicado:

Observaciones:
1. Debe de afiadir ...... DIMEnsion/sub CACEOME. .11 evrreseeesesiiiciianibnsiasssiessnssais Nodebeﬂhd]mnadaadicional[]
2, Debe afiadir ...... ftems en la dimensién/sub categoria
...................... eereemss e stsass s s s nssassenssesserissessiesseessiess NO debe afiadirse nada adicional ||
3. T ODSEIVICHON: +rverrrreearamnesinasessastasnstsasnsraasesnssarsasnsrrsssasvarssssssesssbatsssssiiatiotossnaiassrarsnsarrrrinrryres
Es todo ¢uanto informo;

tectw:... | 9 0TV 2O/E / i 43534340
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Certificado de validez por Juicio de Expertos

b

Universidad
Norbert Wiener

CERTIFICADO DE VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

J. .
Y O’T’:qu\fwﬂo@bﬁam‘ ........ sentjficado con DNI Nro, .....7 2. 7208, Especiatista en
.,Z.ngm.ﬁaoc.tm. Actunlmente laboro en /i M IENSTL . ubicado en ALALK. i procedo o revisar la
correspondencin entre la categoria, sub categoria e item bajo los criterios;

Coherencia: El item tiene relacién logica con el indicador y la dimensién/sub categoria,

Relevancia: B (tem es parte importante para medir el indicador y In dimension/sub categoria.
Claridad: La redaccién del item permitird comprender & la unided de andlisis.

Suficiencia: La cantidad de items es suficiente para responder al indicador y In dimensién/sub categoria.

Nro.|  DIMENSION/SUB CATEGORIA | | Cohereacia | Relevancia Claridad | Suficiencia | Puntaje rencias
‘ | Posiclonamiento [1/2/3 1 4]1/2:3/ 4 1/12/3/4/112:3 4]
| (Coooce usted In stuacion actual de pobrezt en gue / ; H il
1 viven muchos nifis  nifns en Perd? ol Il g i
| (Comoce usicd sobre algans ONG que trabaje para i 7 i o T 11 (e
| disminulr Ta pobneza en &1 Perd, Tlevando  cabo 7| / 7 /|
= | proyeeios de desarrolio sostenible =0 beneficio de
| muchos nifios, mifis, famitias y comunidades?




3| iQué organiracionss de s siguiemes e resulta farmiliar? 1T J/| T 1T 1111741 ;
DIMENSION /SUB CA 2
4 | Seconsiden usted uny persoes solidaria? } /L T Vit
g | yHiscolaborada alguna vez con algena cuusa benéfica? L/ J : k| 7
2Cudl de los siguientes objetives considera determanante t / ! %) >
6 | 1 in hoen dé realizar una donscida? | |./
| Estaris dspuesio coondmicamente » brinder una B TT
donaciée formando parte y colsbarando con unt ONG que 7 A |~ - %
7 | wabaja pars mejorar Ia eatiing de vida de nifos, nides,
familiss y comunidades vulnerables? l :
8 | Qué le motivaria & paticipar en una socidin benéfics? Z 21 1 2 p; 7",“ —
2Lk gustaria unirse 3 un programa de apadrinamicnto de 1 T
un 0iflo Gue consta en brindar = dosativo pura que nifos p / / /|
9 | 5 nifies tengan una mejor catidad de vids, st conaciera In |
historia de ellos? | ‘ !
10 | (Estarla usted dispuesto a beindar un dosative? 7 - 17171 V4
1Cuiinto dimero estarfa Espuesto n destinar o / }
mensusimente en beneficio de lus nifios, nifes, familiss 7 / /7
111y comunidades? | |
n DIMENSION / SUB CATEGORIA 3 A
Recurso Humano
LQué procedimientn de pago Je gustarfa psemir para { | { / {
12 unirse o un prograzmn de apadrinamizeto? < ‘ g’; s "!
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(Lo gustarks reciblr informachin pars saber odmo s que
s donativo estd beneficiando a muchos niftos, nifu,
fumillas y comunicade?

4

- (Por qué medlos |e gustaria comprobar su donacidn estd
- siendo utilzzada sdecuadumere?

~

=t 4 Y r——

' Le gustarts que ¢f personal de b ONG se contacte con

5
| o proyecios de desaerodlo mstenible?

usted para manienerlo informado sobre Jos avances de

16

. Cada cudnto tiempo le gustaria que se le informe?

|

NACNE

(si el puntaje obtenido esta entre 1 ¥ 2 ¢f experto debe de sugerir los cambios).
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Y después de I revision opino que el instrumento [g] debe de ser aplicado:

Observaciones:
1. Debe de aftadir ... Dimension/sub categomiin. . ............ooviveirsreesisississsssisis No debe afiadirse nada adicional [ |
2. Debe afadir ....., ftems en la dimensidn/sub categoria
................................................... b st s bieesesee NO debe affadirse nada sdicional ||
G T ORDOPVIEIIRY = s o nenssicerpaon oo s s oo b s b S A S (e
Es todo cusnto informo; ’/‘2 \
( QA
= |
& .\ A Fi o
e 4.310] 209 e 350068




Anexo 7: Fichas de validacion de la propuesta

Ancxe 3: Ficha de valider de ba propuesta

Uriversidad
Norbrer! Wisrar

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA

Lo, 3 G0 hestnen e J01E

Evaliachio
B Y 5 D
Exail Andl

e e v

. L (vupracsts desmacers of coataere ias

Ex la proguacsts s plactonts bow adnador=
v e

L3 pogemss imdye o mograes &
T =0 Aty

fa propeceis lschuye s shaada woaks.
b | adestistreten

¥ | L propoens wpens ke cionis

/£
/
v
/
S| e preputs inctiae of N de cin v

rd

7
7
va
J

" L3 pogesas midaxn d mesanmeis &
I prodimiin

¥ S La s el Gpew) o | propeasts oohdcts
Farinde
0 Moest - e

B dodo comstu sltwmeay

210



211

Anexo 3; Ficha de validez de In propacsta
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Anexo 8: Evidencia de la visita a la empresa alguna
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Anexo 9: Evidencias de la propuesta
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Objetivo 1:

Fundamentacion de estrategias de marketing y posicionamiento

En el presente trabajo realizado sobre una Organizacion No Gubernamental en Lima, se pudo
observar un problema, la ONG no es reconocida Yy existe poca visibilidad, esto muestra una
falta de posicionamiento, lo cual se refleja como desconfianza por parte de las personas al
momento de brindar sus donativos por el simple hecho de no conocer a la organizacion no se
comprometen ni tampoco se afilien, lo cual hace que no se tenga éxito y como resultado exista

una deficiente captacion de donantes.

La propuesta tiene como objetivo establecer los lineamientos de la mezcla de la 7 Ps
implementando estrategias de marketing, que permitan difundir la labor social de la ONG
porque lo que se busca es lograr un éptimo posicionamiento y poder asi mismo ganar una mayor
visibilidad y confianza en todas las personas que se desea captar como donantes individuales y

empresariales.

Desarrollo de las Estrategias de Marketing y Posicionamiento

La ONG en Lima que es objeto de estudio se desenvuelve a través de d&mbitos de trabajo logrando
gue muchos nifios, nifias, familias y comunidades, puedan contar con educacidn, condiciones de vida
saludable, desarrollo de economias, vinculos solidarios, derecho de la mujer y emergencias. La entidad
subsiste mediante donaciones privadas realizada por medio del apadrinamiento de nifios y nifias que en
su mayoria son padrinos espafioles y desde la crisis gen Europa la fundacion comenzo a realizar la captar

padrinos peruanos donde se verifico una buena aceptacion.
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Mision:

Mejorar las condiciones de vida de los nifios y nifias, las familias y comunidades en las regiones
mas pobres, a traveés de proyectos auto sostenibles de desarrollo integral y actividades de
sensibilizacion con la finalidad ultima de propiciar cambios estructurales que contribuyan con
la disminucion de la pobreza.

Vision:

Somos una organizacion internacional, cuya tarea primordial es impulsar el fortalecimiento de
capacidades individuales y colectivas de los nifios, las nifias, sus familias y comunidades, para
que sean actores y protagonistas de su propio desarrollo, y que tiene como distincién el

establecimiento de vinculos solidarias.



Anélisis Interno y Externo de la ONG

Matriz FODA

FACTOR
INTERNO

FACTOR
EXTERNO

FORTALEZA
e Organizacion con més de
20 afios de experiencia en
labor social
e Pagina web establecida
e Algunos contactos con
empresas Yy socios locales.

e Captadoras realizan su
labor, trato agradable,
respeto.

e Se mantienen 4 puntos en
donde la empresa se hace
visible con el trabajo de
las captadoras face to
face.

DEBILIDAD
eNo posee
posicionamiento
e Personas desconfian por
no conocer a la
organizacion 'y no se
comprometen con  sus
donaciones
e Formato de afiliacion no
es flexible con montos.

eFalta de fuerza en
capacitacion de
captadoras.

e Estados financieros no
son mostrados en forma
publica.

OPORTUNIDAD

e Mejorar posicionamiento

e Mejorar  contacto  con
empresas, e instituciones
publicas y privadas.

e Posibilidad de abrir puntos
en diferentes empresas
donde se pueda difundir la
labor con captacion y
merchandising.

e Mejorar el contacto con
los futuros donantes.

ESTRATEGIA (FO)
e Mayor difusion por las
redes sociales.

e Realizar alianzas
estratégicas con empresas
privadas.

e Realizar convenios con
empresas privadas que
practiquen RSE.

e Realizar merchandising
en diferentes  puntos
estratégicos

ESTRATEGIA (DO)

¢ Difundir la labor social en
entidades  publicas vy
privadas.

e Realizar un nuevo formato
de afiliacion con monto
flexible  un  importe
minimo al establecido.

e Realizar talleres con
coaching que empodere a
las captadoras.

e Estrategia de recaudacion
de fondos transparente
colocar en la pagina web
los estados financieros.

AMENAZA

¢ ONG existentes con
mayor posicionamiento y
visibilidad.

e No existe una cultura de
donante.

ESTRATEGIA (FA)

e Aprovechar la experiencia
de la ONG vy disefar
campanas estratégicas que
posicione a la
organizacion.

ESTRATEGIA (DA)

e Desarrollo de plan para
ingresar a las empresas
poder informarlas y llegar
a realizar alianzas.

e Mejorar las estrategias de
publicidad.
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e Corrupcion que se vive en

el pais.
e Muchas empresas se
suman y se involucran

apoyando la labor social
de las ONG.

e Futuros donantes con
condicion econémica baja

e Publicar por la pagina web
video sobre la labor social.
e Difundir la labor a través

en universidades,
institutos, colegios,
empresas  del  sector
publico y privado.
Tambiéen participar en

ferias para dara conocer a
la organizacion.

e Expandirse en diferentes
puntos  estratégicos a
través de contacto con
otras empresas e
instituciones privadas y
publicas.

e Proponer monto flexible
al establecido al alcance
de todos.

e Capacitar al equipo de
captadoras que tiene
contacto face to face con
los futuro  donantes,
brindarle al equipo de
captacion las herramientas
e informacion completa
sobre  los  proyectos
sociales 'y operaciones
para que el personal sea
eficiente al momento de
realizar la captacion de
donantes.

En el presente analisis FODA que es una herramienta de planificacion estratégica que nos

permite visualizar en que condicion de encuentra la organizacion que es objeto de estudio, se

puede observar que el analisis interno revisa las fortalezas y debilidades es decir los puntos

fuertes y débiles de la ONG y el andlisis externo examina las oportunidades y amenazas que son

los factores positivos de la organizacion que pueden ser explotados y la situacion negativa que

proviene del exterior. Una vez detectado los problemas se propondran mecanismos para que

estos sean evitados y pasan a ser convertidos en una oportunidad. Permitira tener un enfoque

mejorado, siendo competitivos ante los nichos de mercados al cual esta dirigida la organizacion.
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Implementacion del Marketing mix 7Ps

Para posicionar a la ONG se debera realizar a partir de la mezcla de marketing donde se
involucran las 7Ps, estas son parte importante en el marketing y deberan ser tomada en cuenta

al realizar las estrategias de marketing para legar alcanzar el objetivo alcanzado.

Las 7 ps de marketing
Implementacion del marketing mix

El producto social:

APADRINAMIENTO El producto  Social es el
apadrinamiento de un nifio o nifia que
vive en pobreza; el apadrinamiento
implica en poder hacer realidad que
! hy | muchos nifios y nifias que viene en
"ﬂ comunidades puedan acceder a
condiciones de vida saludable, puedan contar con Educacion, una vivienda digna, su familia y

comunidad pueda generar recursos, Proteccion y promocion de los derechos de la infancia,

derechos de la mujer y apoyo en emergencias.

El precio: Siendo esta la parte monetaria La ONG ha establecido rangos en cuanto el precio en
el programa de apadrinamiento, el donante se compromete voluntariamente a realizar un

donativo mensual de S/.35.00 nuevos soles que son debitados de un nimero de cuenta 0 nimero



219

de tarjeta de credito o débito. Segun el estudio se establecerd un importe minimo al ya

establecido y seré detallado en el objetivo de la propuesta.

La plaza: La organizacion difunde el apadrinamiento a través de un equipo que tienen nombre
de captadores o captadoras, la ONG actualmente cuenta con 3 puntos en tres diferentes distritos
en Lima, la plaza es un supermercado donde realizan esta labor informando, sensibilizando hasta
llegar a realizar la afiliacion de apadrinamiento. Lo que se busca es que la ONG pueda mejorar

posicionados y para ello se lograra realizar estrategias que a continuacion indicaremos:

e Se aplicara el Marketing con Causa donde se establecera a través de alianzas
estratégicas con empresas privadas, donde las empresas puedan realizar diferentes

donaciones en dinero o especie. Esto abrira puertas para conseguir:

-Donaciones en efectivo

-Donaciones en especie que son aportando bienes o servicios.

-Ubicacion con un mdédulo y personal que difunda la labor social y realice las
afiliaciones.

-Personal de las empresas sensibilizados y afiliados.

-Las empresas que venden productos a través de los medios comunicacion podran
brindar su producto, pero con un valor agregado enfocado a una buena causa donde un
porcentaje de lo vendido segin convenio con la empresa serd designado para la

organizacion en favor de los proyectos de desarrollo sostenible.
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Aplicando el marketing con Causa empresas se comprometeran con la causa social

La promocion: Se dard a conocer la esencia del producto social en este caso es el
apadrinamiento, con base en el principio de informar, educar, persuadir y recordar, con el apoyo
de todos los medios de comunicacion y la mezcla promocional adecuada para cada campafia

social.
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e A través de campafias, se difundira la labor social en diferentes entidades publicas y
privadas (Colegios, Institutos, Universidades, Ministerios y Ferias) donde se nos permita
el ingreso para primeramente informar y sensibilizar a la persona sobre la labor social

que se realiza, se buscara también se permita afiliar a las personas de ese entorno.

e Se tomara mayor fuerza y presencia realizando publicidad virtual en las redes sociales
Facebook, Twitter, YouTube e Instagram promocionando el apadrinamiento para ello se

contratara con un experto en Community management.



Pagina web

Tu Colaboraciéon
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Se aplicara el Merchandising donde se mostraran los 5 productos que lleven el logo de
la ONG, donde se podra ofrecer dichos productos a todas las personas consideradas
futuros donantes. Estos productos estardn ubicados en los puntos donde se haya

conseguido una alianza estratégica con las empresas.

Productos de Merchandising:

Polo Lapicero taza Agenda Pulsera

Se realizaran convenios con empresas que practiquen la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) donde se busque llegar a estas empresas para establecer un vinculo
y fomentar la labor social, se realizaran convenios mediante el voluntariado corporativo
donde el personal de la empresa sea sensibilizado y tenga contacto con el proyecto en

lima.
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El proceso: Para la prestacion del producto social se propone que el programa de
apadrinamiento se desarrolle buscando una mejora continua al momento de desarrollar la

captacion de donantes y lograr satisfacer a la publico adoptante.

El personal: Son todas aquellas personas que tienen contacto directo con la poblacion objetivo
o mercado meta ellos son los captadores o captadoras de quienes dependera en gran parte la

calidez y calidad de las prestaciones del producto social o programa de apadrinamiento.
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La presentacion: Se mantendré la pulcritud de las instalaciones y de los lugares fisicos en donde
se encuentre ubicados los modulos de la organizacion, asi como también el equipo de captadores
0 captadoras estaran uniformadas manteniendo una correcta y agradable imagen de la

organizacion.

Objetivo 2:

Se implementara una estrategia de rendicién de cuentas publica donde se busca que los futuros
donantes y padrinos afiliados puedan verificar la transparencia de la recaudacion de fondos
donde se publicara por la pagina web de la organizacion la memoria anual actualizada, donde
esten indicados los estados financieros de forma transparente, con esta accion se espera generar
confianza y lealtad por parte del donante y de toto aquel que desee comprometerse con la causa

social.
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Se publicard en la pagina web de la organizacion tendré que mostrar la rendicion de los estados
financieros en donde detalle todos los proyectos con que se cuenta, los ingresos y gastos

realizados anualmente.
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Objetivo 3:
Se desea alcanzar un mayor numero de donantes que apoyen las causas sociales, se podra

incorporar un nuevo formato bancarizado donde permita a los futuros donantes realizar
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mediante un documento en fisico su
donativo, dicho  formato  tendra
especificado en uno de sus items una
cantidad menor a la solicitada

habitualmente por la Organizacion.

Segun el diagnostico indico establecer un
aporte minimo de S/20.00 y S/25.00
nuevos soles en comparacion con el
anterior formato este mantenia un importe

de S/.35.00 soles como minimo

establecido, también en otro item estara establecido si desea realizar un importe menor a S/20.00

soles, quedando y abriendo la posibilidad de que las personas puedan comprometerse con un

aporte dado que este sera mas accesible a su economia.
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Implementacion de Estrategias de Marketing y Posicionamiento para mejorar la
captacion de donantes en una ONG en Lima, 2018

Br. Miranda Osorio Ménica Elizabeth
Egresada de la EAP de Negocios y Competitividad - Universidad Norbert Wiener

Mtro. Nolasco Lavajos, Fernando Alexis

Resumen

El presente trabajo de investigacion
“Implementacion de  Estrategias  de
Marketing y Posicionamiento para mejorar
la captacion de donantes en una ONG en
Lima, 2018”. En la investigacion se utilizd
la metodologia proyectiva con un sintagma
holistico, enfoque mixto y un disefio no
experimental. Se manejo los instrumentos
de encuesta y entrevista obteniendo el
diagnostico final la triangulacion mixta.

De acuerdo con los resultados obtenidos
mostraron que la organizacion no es
conocida, por ello las captadoras al
momento de realizar la captacion de los

futuros donantes y brindar la informacion

sobre la labor social de la organizacion no
tienen éxito.
Palabra clave: Estrategias de marketing,
posicionamiento, donante,
captacion de donantes e
implementacion.
Introduccion:
La presente investigacion se basa en la
propuesta de implementacion de estrategias
de marketing y posicionamiento para
mejorar la captacion de donantes en una
ONG en Lima 2018, que tiene como
objetivo mejorar la captacién de donantes
en una organizacion.
La presente propuesta tiene como finalidad
brindar alternativas de solucién

proponiendo la difusion de la organizacion,

optando por llevar acabo el marketing con



causa ligado a establecer alianzas
estratégicas con empresa, estableciendo
relaciones con empresas que realicen el
Responsabilidad Social Empresarial (RSE),
y merchandising.

La organizacion trabaja llevando a cabo
proyectos de desarrollo sostenible en
algunas regiones en diferentes comunidades
donde se desemperia haciendo posible que
muchos NNAs puedan acceder a una
Educacion, a condiciones de vida saludable,*
y donde se trabaja para desarrollar la
economia local donde los pobladores se
convierten en los propios actores de su
desarrollo también ayuda a emergencias y
derechos de las mujeres. Para a hacer
posible estos proyectos la organizacion
trabaja con el programa de apadrinamiento,
donde apadrinando a un nifio el donador se
compromete mensualmente a brindar su
donativo. Las estrategias de marketing vy
posicionamiento son herramientas que

facilitan soluciones para las organizaciones
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en temas sociales, economicos y en
diferentes aspectos por ello se optd por
implementarlos y también por realizar el
lineamiento del marketing mix para lograr
un éxito en la captacion de donantes.
Método:

Se aplico la investigacion Holistica que es
una propuesta epistémica y metodolégica
que integra en un sintagma los aportes de los
distintos paradigmas cientificos.

La exploracion del presente trabajo aplicara
el método Inductivo (cualitativo) donde
cualitativamente se basa en examinar,
especificar y generar una posicion teorica.
Se realizard entrevistas a personas para
entender los eventos. También sera
Deductivo (cuantitativo). Porque se
elaborara hipotesis, mide variables y el
empleo del disefio establecido que se
concentra en la validez. Se aplicd la técnica
de muestreo intencionado, se tomd como
muestra a 30 personas. Se utilizo dos

instrumentos de recoleccion de datos fueron



la guia de entrevistas realizadas a tres
personas Yy las encuestas realizadas a treinta
futuros donantes, donde el analisis
cualitativo fue procesado en software Atlas
ti y el andlisis cuantitativo en el programa
Spss, también se realizd la triangulacion

mista en el software Atlas ti.

Resultados:

Se ha podido observar en el andlisis que de
los 30 encuestados el 53.33% afirmaron
conocer a las ONG que trabajan para
disminuir la pobreza el Perd, pero aun
existen un porcentaje de 46.87% que es un
poco menos de la mitad con
desconocimiento sobre la labor que
desempefian las  Organizaciones No
Gubernamentales. un 76,67% manifiestan
que les resulta familiar la Organizacion
Unicef, un 13.3% indican que Aldeas
infantiles, un 6.67% Ayuda en accion y un
3.33% la ONG Crea més. Se puede verificar

qgue la Organizacion Unicef es la mas
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conocida, porque estd presente en la mente
de las personas ubicandose un primer lugar,
en un segundo lugar se encuentra la
organizacion Aldeas infantiles, que también
seguido por Ayuda en accién y crea mas,
estas organizaciones estan enfocadas en
trabajar socialmente en un enfoque o varios
enfoques desarrollando de proyectos de
desarrollo en diferentes temas.

se ha podido observar que un 93.33%
afirmaron ser una persona solidaria y un
6.67% manifest6 no se consideran
solidarios, lo cual no da un panorama
positivo para realizar la captacion de
personas, empresas que se direccionara a ser
posibles padrinos o donantes. También se
pudo observar que un 46,67% afirmé que, si
les gustaria brindar una donacion que es
para colaborar con una ONG que trabaja
para mejorar la calidad de vida de nifios,
nifas, familias y comunidades, pero su
situacion econdémica no se lo permite,

mientras que un 36,67% manifiesta que no



tendria ningdn problema y un 16,67% no lo
haria porque desconfia. Se puede observar
el interés de la poblacion en brindar una
donacién, pero no lo podrian realizar por su
situacion econémica y por un tema de
desconfianza. La tres personas entrevistadas
manifiestan que Existe un consenso entre el
entrevistado 1,2 y 3 donde ellos consideran
que un programa de apadrinamiento ha
contribuido con los nifios, nifias, familias y
comunidades, el escoger como foco de
atencion a la nifiez es estratégicamente muy
importante en el desarrollo de la persona
humana y de la sociedad, los primeros afios
de vida y la primera etapa de la nifiez es
sumamente vital para el futuro de un pais
para el futuro de una persona, que da como
resultado una transformacion de vida.
Discusion:

El presente trabajo se ha realizado porque se
pudo observar una deficiente captacion de
donantes en la ONG, que trabaja realizando

proyectos de desarrollo sostenible que
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benefician a comunidades, familias, NNAs,
para mejorar la calidad de vida de los méas
vulnerables, Para que los proyectos sean
viables la organizacion trabaja con el
programa de apadrinamiento de los NNAs
de  diferentes  comunidades. Este
apadrinamiento se hace posible con la
contribucion de donantes que realizan
donaciones en efectivo, se observa que no se
logra tener el éxito que necesita la
organizacion para seguir expandiéndose y
seguir  beneficiar a muchas mas

comunidades.

Los resultados del andlisis cualitativo
reflejo que los peruanos si conocen la
situacion de pobreza en la que vive nuestro
pais dado que un 96.67% afirmaron
conocerlo, esto nos lleva a pensar que existe
en sus conciencias la problematica de pais
que aun este latente. También se observo
que un 46.87% desconoce sobre la labor

social que realizan las ONG en nuestro pais,



esto nos lleva a pensar que existen peruanos
que no estan informados sobre los proyectos
sostenibles que realizan muchas ONG en
beneficio de los méas necesitados, lo hace
que las organizaciones tengan una labor
muy ardua en la difusion del trabajo que

realizan.

Uno de los problemas que se dejan
ver en la ONG que es objeto de estudio es
que laorganizacién no es reconocida por las
personas, esto muestra una falta de
posicionamiento y poca visibilidad y esto se
hace ver en el andlisis cualitativo se pudo
verificar que en un 76,67% manifestaron
que les resulta mas familiar o que conocen
de la Organizacion Unicef, un 13.3%
indican que Aldeas infantiles, un 6.67%
Ayuda en accién y un 3.33% la ONG Crea
mas. Por ello se propuso en relacion al
posicionamiento establecer los lineamientos
de la mezcla de la 7 Ps implementando

estrategias de marketing, que permitan
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difundir la labor social de la ONG a través
de las redes sociales, realizar visitas
informativas en instituciones privadas y
publicas (colegios, institutos, universidades,
ministerios, empresas, etc.) y participando
de ferias, también aplicando el marketing
con causa para hacer posible las alianzas
estrategias con empresa privadas y poder
contactarnos con empresas que realizan la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE),
creo que todas estas estrategias haran
posible llegar a tener un &ptimo
posicionamiento, ganando una mayor
visibilidad y confianza en todas las personas
futuros donantes individuales y
empresariales.  Estos  resultados  se
relacionan con lo que dijo Pinilla (2011) en
sus conclusiones manifiesta que el
marketing social es una herramienta que
equipa a las organizaciones en el disefio e
implementaciébn  de  estrategias  que

fortalecen y desarrollan en el aspecto social

y de gestion que al ser aplicado



adecuadamente puede optimizar la gestion
de todos los procedimientos de la
organizacion, tanto internos como externos
y aporta también sostenibilidad y visibilidad

en el mercado social.

Nuestro pais a traviesa una problematica de
corrupcion, por ende, las organizaciones sin
fines de lucro también se ven inmersas en
ello, otro de los problema que se tiene es la
desconfianza de como los fondos son
recaudados, en el diagnostico cualitativo
nos menciona que existe una problematica
por ser un tema de coyuntura nacional, no se
trata de levantar los fondos por levantar, se
deben de manejar los fondos levantados
porque son indicadores de prosperidad y
eficacia, debe de existir transparencia y
fondos que digan la naturaleza de su
recoleccion. En el andlisis cuantitativo
podemos observar que un 63.33 % afirmo
que realizarian el pago del donativo

realizando un deposito en la ventanilla del
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Banco, esto es por un tema de desconfianza
y para su mayor seguridad, un 33.33%
desean realizar una transferencia bancaria y
un 3.33% desean que les realice un debito
de su cuenta bancaria, existe desconfianza
en brindar los datos Bancarios al momento
de realizar una afiliacién de la donacion en
efectivo. También se pudo observar que un
46,67% les gustaria brindar una donacién
que es para colaborar con una ONG que
trabaja para mejorar la calidad de vida de
nifios, nifias, familias y comunidades, pero
su situacion econdmica no se lo permite y
un 16,67% no lo haria porque desconfia. Se
puede observar el interés de la poblacién en
brindar una donacion, pero no lo podrian
realizar por su situacion econémicay por un
tema de desconfianza. Se Propuso
implementar una estrategia de rendicién de
cuentas publica donde se busca que los
futuros donantes y padrinos afiliados
puedan verificar la transparencia de la

recaudacion de fondos, se busca generar



confianzay fidelidad en el donante y de toto
aquel que desee comprometerse con la
causa social. Por ello se propuso subir la
memoria anual del estado de cuentas de la
pagina web para que se pueda verificar la
transparencia de los fondos. Al verificar el
andlisis cuantitativo un  93.33% de
personas indican que les gustaria recibir
informacion para saber como es que su
donativo esté beneficiando a muchos nifios,
nifias, familias y comunidades, en el anélisis
cualitativo nos mencionan que el personal
debe mantener informado al padrino o
donante sobre el avance y contribucién de
su donativo y debe evidenciarse en los
informes y fotos que se le envien, por ello
también se analiz6 que un 36.67% afirmé
que para comprobar que su donacién esta
siendo utilizada adecuadamente desean que
se le envie la informacion por correo
electrénico, un 26.67% a través de cartas

con informes, un 23.33% a través de las

redes sociales y un 13.33% fotos y el
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43.33% afirmo que desea que se le informe
cada seis meses, por ello se realizara los
envios a los donantes dos veces al afio con
sus respectivo de informe y foto del nifio o
nifia apadrinado, también se puede verificar
que un 90% de los encuestados afirmé que
les gustaria que el personal de la ONG se
contacte con ellos para hacer seguimiento y
mantenerlo informado, se propone también
hacer visitas guiadas al proyecto para que el
padrino pueda conocer al nifio o nifia
apadrinado y pueda observar como es que su
donativo esta mejorando la calidad de vida
de su nifio como también la de una
comunidad. Esto se les brindard a los
padrinos donantes satisfaccion y podremos

también fidelizarlos.

Se pudo detectar otro problema al
realizar las encuestas las personas prefieren
hacer donativos que estén a su alcance, este
es un donativo menor al minimo establecido

por la ONG. Esto se refleja en el analisis



cuantitativo donde nos indica que un 63,33

%  estaria  dispuesto a  destinar
mensualmente un donativo en beneficio de
los nifios, nifias, familias y comunidades
entre S/.20 - S/.25 nuevos soles, un 30%
donaria entre S/.30 - S/.35 y un 6,67% entre
S/.50 nuevos soles a més. Por ello se llego a
flexibilizar del monto de la donacién a un
importe minimo del establecido que se
encuentra entre el rango de S/.20 - S/.25
nuevos soles todo esto se hace posible para

alcanzar un mayor nimero de donantes que

apoyen las causas sociales.
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Nro. Teoria Autor de lateoria | Cita textual (fuente, indicar apellido, afio, Parafraseo ¢Coémo la teoria se aplicara en su Referencia Link
pagina) Tesis?
1 Posicionamiento All Ries &Trout | El posicionamiento comienza con un | Al hablar de posicionamiento | Esta teoria se aplicard a la tesis | Ries, A. & Trout, J.
Jack producto, esto es, una mercancia, un | entendemos que tiene sus | porque lo que se busca es poder | (1989).

servicio, una compafifa, una institucion o | inicios en un bien, servicio, | captar donantes  (padrinos), | Posicionamiento:  La
incluso una persona, tal vez con usted | producto comercializado, que | logrando un posicionamiento | batalla por su mente.
mismo. Sin embargo, el posicionamientono | también  puede ser una | adecuado en la mente de los | Madrid: McGraw-Hill.
es lo que usted hace con un producto, sino | organizacién, empresa hasta un | futuros padrinos.
lo que hace con la mente del cliente | individuo. Se debe de buscar la
prospecto, esto es, como posiciona el | forma de cémo posicionar el
producto en la mente de éste. Por ello es | producto en la mente del cliente,
incorrecto hablar del concepto | al estar en la mente del
“posicionamiento de producto”, como si | consumidor este lo tendrd
hiciera algo con el producto mismo. presente en sus pensamientos.
Posicionamiento: La batalla por su mente,
Ries &Trout, (1989, pp.2- 3)

2 Posicionamiento Kotler Philip. & | El posicionamiento se define como la | El posicionamiento es unatarea | La teoria se aplicard a la tesis | Kotler, P. & Keller, K.

Keller Kevin accion de disefiar la oferta y la imagen de | de crear la imagen deseada de | porque se disefiaran estrategias de | (2012). Direcciéon de

una empresa, de modo que éstas ocupen un | los bienes y servicios que serdn | marketing y posicionamiento que | Marketing. México:
lugar distintivo en la mente de los | ofertados, estos ocuparan un | como resultado ocuparanun lugar | Pearson Education.
consumidores del mercado meta. El fin es | lugar en la mente del publico | en la mente de los futuros
ubicar la marca en la conciencia del gran | objetivo, como consecuencia | donantes
publico para maximizar los beneficios | serd un punto a favor para
potenciales de la empresa. Un | incrementar larentabilidad de la
posicionamiento de marca adecuado sirve | empresa. Un correcto
de directriz para la estrategia de marketing | posicionamiento de marca
puesto que transmite la esencia de la marca, | servira de guia para realizar las
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aclara qué beneficios obtienen los
consumidores con el producto o servicio, y
expresa el modo exclusivo en que éstos son
generados.

Direccion de Marketing, Kotler & Keller,
(2012, p. 276)

estrategias de marketing que
transmitirdn la existencia y
propiedad de la marca, donde el
consumidor  obtendra  un
beneficio.

Estructuralista

James Thompson

La Teoria estructuralista enfoca el problema
de las relaciones entre la organizacion
formal y la informal. En ese sentido, el
estructuralismo es una sintesis de la Teoria
clasica (formal) y de la Teoria de las
relaciones humanas (informal): “encontrar
equilibrio entre los elementos racionales y
no racionales de la conducta humana
constituye el punto principal de la vida, de
la sociedad y del pensamiento moderno;
constituye el problema central de la Teoria
de las organizaciones". Esa perspectiva
amplia y equilibrada que incluye la
organizacion formal y la organizacién
informal  conjuntamente  motiva el
desarrollo de un estudio no valorativo (ni a
favor de la administracion ni a favor dinero)
y amplia su campo con la finalidad de
incluir todos los elementos de la
organizacion.

Idalberto Chiavenato (2006, p. 253).

La teoria del estructuralismo es
un resumen de la teoria clasica,
tuvo influencia en la filosofia,
en psicologia, en la
antropologia, en las
matematicas. En las teorias
administrativas esta teoria pone
atencion en las organizaciones
sociales que pueden variar entre
el estructuralismo
fenomenoldgico y el dialéctico.
Esta teoria consolida el estudio
de las organizaciones
primordialmente en la
estructura interna y en su accién
con otras organizaciones con la
finalidad de lograr objetivos
especificos.

La teoria de estructuralista se
aplicaré a la organizacion porque
fomentara una relacién con oras
organizaciones donde juntas
podremos alcanza  objetivos
trazados. Se buscard un mutuo
beneficio entre ambas partes
donde no habra un desembolso de
dinero si no un aporte intangible
donde ambas ONG busquen el
mismo fin social.

Chiavenato 1. (2006).
Introduccién a la teoria
general de la
Administracion.
7maEdicion.
McGraw-Hill.

Meéxico:

Marketing

Kotler Philip. &
Armstrong Gary

Es el desarrollo administrativo y social
mediante el cual una organizacién con fines
o0 sin fines de lucro disefia un producto o
servicio con un valor que es una necesidad
en la vida de cualquier persona, a su vez la
persona o el grupo de personas lo adquieren
llegando a satisfacer las necesidades del
cliente. EI marketing busca mantener las
relaciones perdurables con los clientes.
fundamentos del Marketing, Kotler &
Armstrong, (2008, p. 5)

El marketing es el una mejora
administrativa y social
mediante el cual una
organizacion con fines o sin
fines de lucro disefia un
producto o servicio con un valor
que es una necesidad en la vida
de cualquier persona, a su vez la
persona o el grupo de personas
lo adquieren llegando a
satisfacer las necesidades del
cliente. EI marketing busca
mantener las relaciones
perdurables con los clientes
(Kotler y Armstrong, 2008).

La teoria del marketing se
aplicaré a la organizacién porque
la. ONG brinda un producto
solidario  con un  valor
filantrépico donde busca que los
donantes se sientan satisfechos al
momento de brindar su donacion,
se desea mantener una relacion
perdurable ya que esto hara
posible que los proyectos de
desarrollo sostenible continden
con su evolucion y progreso.

Kotler, P. & Armstrong,
G. (2008). Fundamentos
del Marketing. México:
Pearson Education

Comportamiento

G. Allport

La Teoria del comportamiento se
fundamenta en la conducta individual de las
personas. Para poder explicar como las
personas se comportan, se hace necesario el

La teoria del comportamiento se
establece en el comportamiento
de las personas.

Esta teoria se aplicara a la
organizacion porque el recurso
humano es una parte fundamental
de la organizacion, es importante

Chiavenato 1. (2006).
Introduccién a la teoria
general de la
Administracién.  7ma
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estudio de la motivacién humana. Asf, uno
de los temas fundamentales de la Teoria del
comportamiento de la administracion es la
motivacién humana, campo en el cual la
teoria administrativa recibié voluminosa
contribucién. Los autores conductistas
verificaron que el administrador necesita
conocer las necesidades humanas para
comprender mejor la conducta humana y
utilizar la motivacion como un medio
poderoso para mejorar la calidad de vida
dentro de las organizaciones.

Idalberto Chiavenato (2006, p. 283)

Esta  teoria  estudia la
motivacion humana es de (til
importancia dentro de las
organizaciones porque permite
mejorar el comportamiento de
las personas en su entorno
laboral.

que las captadoras se encuentren
motivadas y se sientan bien con la
labor que realizan porque son un
canal para llegar a los donantes
donde brindan la informacién y
sensibilizan a los futuros
padrinos.

Edicién. Meéxico:

McGraw-Hill.

1. Matriz de antecedentes Internacionales

Nro

Apellido del
autor/es

Afo

i a1 ink Método

investigacion

Resultados

Conclusiones

Pinilla

2011

contribucién del
marketing social a la
sostenibilidad de
fundaciones sin
animo de lucro: un
estudio de caso

http://bdigital
.unal.edu.co/3

534/1/maricel
apinillapena.2
011.pdf

Enfoque: cualitativo

Disefio: Empirico

Método: cualitativo interpretativo
Poblacion: 7 fundaciones

Técnica de muestreo:

Muestra:

Técnicals:

Instrumento/s: entrevistas y estudio de casos

Segin el estudio realizado a las
fundaciones, se ha podido observar
que le dan importancia al marketing,
algunas tienen una actitud positiva y
otras negativas con respecto al tema,
se identifica que realizan la
planeacién a corto plazo, no utilizan
la planificacién estratégica, por la
falta de tiempo, de capacidad de
recursos financieros y humanos.

Las organizaciones tienen claro sus
principios promueven el fomentan la labor
social y econémica, han demostrado el
servicio que brindan a la comunidad estan
insertando formal e improvisadamente los
conceptos de marketing social e
implementan estrategias para comunicar o
promocionar sus programas, Servicios o
campafias sociales, Se ha concluido que el
marketing social es una herramienta que
equipa a las organizaciones en el disefio e
implementacion de  estrategias que
fortalecen y desarrollan en el aspecto social
y de gestion, al ser aplicado adecuadamente
puede optimizar la gestion de todos los
procedimientos de la organizacion, tanto
internos como externos.

Redaccién final

Segun el estudio de Pinilla (2011) referente a Contribucion del marketing social a la sostenibilidad de fundaciones sin &nimo de lucro: un estudio de caso; tuvo como objetivo determinar la contribucién del
Marketing Social a la autosostenibilidad de las fundaciones, la metodologia aplicada fue cualitativa y disefio empirico, basado en entrevistas y estudios de casos, en este estudio participaron 7 fundaciones. Se ha
analizado que las organizaciones tienen claro sus principios promueven el fomentan la labor social y econémica, han demostrado el servicio que brindan a la comunidad, estan insertando formal e improvisadamente
los conceptos de marketing social y estan implementando estrategias para comunicar o promocionar sus programas, servicios o campafias sociales. Se ha concluido que el marketing social es una herramienta que
equipa a las organizaciones en el disefio e implementacion de estrategias que fortalecen y desarrollan en el aspecto social y de gestion al ser aplicado adecuadamente puede optimizar la gestion de todos los
procedimientos de la organizacidn, tanto internos como externos, aportando también sostenibilidad y visibilidad en el mercado social.

Referencia

Pinilla, M. (2011). a Contribucién del marketing social a la sostenibilidad de fundaciones sin animo de lucro: un estudio de caso. Bogota. Universidad Nacional de Colombia.
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Nro Ap;ilgé?zgel Afio irT\;:al;It(i)giiiIgn Link Método Resultados Conclusiones
2 Alfonso 2014 La diseminacion | https://idus.us. | Enfoque:
social de la marca: | es/xmlui/handl | Disefio: El estudio estd basado en nueve | La marca es un instrumento importante en
creacion y desarrollo | e/11441/66592 | Método: socio econdmico Organizaciones no Gubernamentales | la emision y aceptacion e la sociedad en la
de las marcas ONGD Pablacién: para el desarrollo (ONGD) en | actualidad, se ha extendido logrando llegar
Técnica de muestreo: Espafia, que han evolucionado desde | a entornos impensables dirigidos por el
Muestra: la década de los ochenta se hapodido | posicionamiento estratégico de la marca
Técnica/s: observar como la difusion social de | entre el mundo del consumo, la
Instrumento/s la marca y su posicionamiento, se | comunicacién y economia. Nueve ONGD

expande y se transforma en marcas
contemporaneas, que dejaron de ser
exclusivamente comerciales
adquiriendo un aspecto sociocultural
y comunicativo. Siguiendo una
metodologia socio semiética, se ha
considerado y analizado la marca
como una construccion establecida
en sistemas simboélicos y en relatos.

se han abierto paso en la comunicacién
masiva como lo es la comprar a través de
continuas campafias publicitarias y alianzas
estratégicas con empresas comerciales,
llegando hacer competitivas y creciendo en
el mercado social, quienes han desarrollado
procesos semejantes a los de las grandes
marcas comerciales, buscando una mayor
eficacia comunicativa y recaudadora.

Redaccidn final

Segun el estudio de Alfonso (2014) referente a la diseminacion social de la marca: creacion y desarrollo de las marcas ONGD; tuvo como objetivo
Estudiar a nueve Organizaciones no Gubernamentales para el desarrollo (ONGD) en Espafia, basado en el método socioeconémico se ha podido investigar que han evolucionado desde la década de los ochenta se
ha podido observar como la difusion social de la marca y su posicionamiento, se expande y se transforma en marcas contemporaneas, que dejaron de ser exclusivamente comerciales adquiriendo un aspecto
sociocultural y comunicativo. Siguiendo una metodologia socio semi6tica, se ha considerado y analizado la marca como una construccion establecida en sistemas simbélicos y en relatos. La marca es un instrumento
importante en la emision y aceptacion en la sociedad actual, se ha extendido logrando llegar a entornos impensables dirigidos por el posicionamiento estratégico de la marca entre el mundo del consumo, la
comunicacion y economia. Estas ONGD se han abierto paso en la comunicacién masiva como lo es el consumo a través de continuas campafias publicitarias y alianzas estratégicas con empresas comerciales,
llegando hacer competitivas y creciendo en el mercado social, quienes han desarrollado procesos semejantes a los de las grandes marcas comerciales, buscando una mayor eficacia comunicativa y recaudadora.

Referencia

Alfonso, P. (2014). La diseminacion social de la marca: creacion y desarrollo de las marcas ONGD. Sevilla. Ambitos.
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Nro. Agﬂtl(')?/oegd Afio Titulo de la investigacion Link Método Resultados Conclusiones
Espinoza 2016 | Estrategia de E-Marketing | http://repositorio.ulvr.edu.ec/ | Enfoque:  tipo  Cuali- | Segin la  investigacion | Al realizar el analisis de mercadeo se identifico
para el posicionamiento de | bitstream/44000/1345/1/T- cuantitavo realizada a la Fundacion | las necesidades de los adultos mayores, se pudo
la  Fundacion Otofio | ULVR-1145.pdf Disefio: Otofio Inolvidable que es un | facilitar y comprender la percepcion de los
Inolvidable, al sur de la Método: centro de atencion del adulto | habitantes del Sur de Guayaquil sobre los
ciudad de Guayaquil. Poblacion:404.670 mil mayor, se logr6 disefiar un | centros de atencién para las personas de la
Técnica de  muestreo: | plan para la elaboracion de | tercera edad y diferenciar la situacién del

Muestra: 250 personas
Técnicals: epigrafe 3.3 y
34

Instrumento/s: entrevistas,
encuestas y  revision
documental.

estrategias de e-marketing,
donde se pudo observar el
progreso en el
posicionamiento  de la
organizacion al Sur de la
Ciudad de Guayaquil.

mercado actual. Se determinaron los elementos
que influyen en el posicionamiento, para lo cual
requiere la implementacion de acciones
concretas para su gestion para logrando una
mejor efectividad y reconocimiento. Se realizo
un analisis FODA donde se establecieron las
fortalezas y debilidades dando un soporte para el
posicionamiento  estratégico, llegando a
visualizarse una mejora significativa en los
servicios que brinda.

Redaccidn final

SegUn el estudio de Espinoza (2016) dio a conocer en su tesis “Estrategia de e-marketing para posicionamiento de la Fundacién Otofio inolvidable” ;el propdsito de la investigacion se realizd en la Fundacion
Otofio Inolvidable que es un centro de atencion del adulto mayor, se logro disefiar un plan para la elaboracion de estrategias de e-marketing, donde se pudo observar el progreso en el posicionamiento de la
organizacion al Sur de la Ciudad de Guayaquil, para lo cual se trabajé con un enfoque Cuali-cuantitavo; basada en entrevistas, encuestas y revision documental, en el estudio participaron 250 personas, la
informacion se sistematizo en el software epigrafe 3.3y 3.4.
Al realizar el andlisis de mercadeo se identifico las necesidades de los adultos mayores, se pudo facilitar y comprender la percepcion de los habitantes del Sur de Guayaquil sobre los centros de atencion para
las personas de la tercera edad y diferenciar la situacion del mercado actual. Se determinaron los elementos que influyen en el posicionamiento, para lo cual requiere la implementacion de acciones concretas
para su gestion para lograr una mejor efectividad y reconocimiento. Se realizo un analisis FODA donde se establecieron las fortalezas y debilidades dando un soporte para el posicionamiento estratégico,
llegando a visualizarse una mejora significativa en los servicios que brinda.

Referencia

Espinoza, M. (2016). Estrategia de e-marketing para posicionamiento de la Fundacién Otofio inolvidable. Guayaquil. Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.
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Nro. A;;letlcl)(:zegel Afio Titulo de la investigacion Link Método Resultados Conclusiones
Aguilar 2016 | Disefio de estrategias de | http://ri.ues.edu.sv/1248 | Enfoque: mixto En la actualidad son pocas las | Lapublicidad es de sumaimportancia para dar a
marketing  social para | 2/1/tesis-empastado- Disefio: organizaciones sin fines de lucro, | conocer cualquier producto u organizacién, por
Montejo promocionar proyectos de | final-final.pdf Método: cientifico, | que utilizan estrategias de marketing | tanto, al mejorar la publicidad de la Fundacién
salud comunitaria. Caso deductivo social para llevar a cabo sus | Ministerio Vision Familiar y Clinica Familiar
Paz ilustrativo “Fundacién Poblacion:64,061 mil proyectos sociales. Se propondra un | Lukas se conseguird la captacion de nuevos
Ministerio Vision Técnica de muestreo: | plan de marketing social se debe de | clientes, donadores financieros y voluntariado
Familiar.” Muestra: 120 personas realizar a largo plazo para que las | para llevar a cabo més proyectos de salud a la

Técnica/s:

Instrumento/s:
cuestionario, guia de
observacion y

entrevistas.

estrategias puedan desarrollarse de
una manera eficaz. Se debe aplicar
estrategias en proyectos de salud
comunitaria es de beneficio para la
Fundacion. El eje central serd el
producto social, que sera cambiar la
imagen de la fundacion, asi como
crear una memoria de labores en la
que se muestre el desarrollo
continuo que se ha tenido, no se
dejaran de lado los otros elementos
del marketing mix y se dara paso a
lo que es la elaboracién de un plan
de publicidad. El objetivo final es
que mas  personas  tengan
conocimiento de la fundacién y que
pueda lograr  obtener  maés
financiamiento para el
cumplimiento de proyectos en salud
comunitaria. Las estrategias de
marketing social seran una mejora
continua a la sociedad, un progreso
constante que se refleja en el
bienestar de las familias.

comunidad. Se debe aplicar un plan de
marketing social para captar mayor cantidad de
donantes ya que existe muy poca comunicacion
en redes sociales por parte de la Fundacién y la
Clinica. Se debe mejorar la imagen ya que no
posee un logo llamativo, el cual ayude a la
Fundacion a captar posibles donadores.

Redaccién final

Segun el estudio de Aguilar, Montejo y Paz (2016) dio a conocer en su tesis “Diseiio de estrategias de marketing social para promocionar proyectos de salud comunitaria. Caso ilustrativo —
Fundacion Ministerio Vision Familiar”; el propésito de investigacion se realizo en la Fundacion Ministerio Vision Familiar y Clinica Familiar Lukas donde se brinda atencion médica, servicio
social y distribucién de medicamentos, se desea mejorar la imagen de la organizacion que trabaja en asocio con una clinica ,es importante conseguir nuevos donadores, se trabaj6 con un enfoque
mixto; basado en cuestionario, guias de observacion y entrevistas, en el estudio participaron 120 pobladores de la ciudad de Metapéan, en El Salvador, se pudo observar que la organizacion no tenia

una visibilidad dado que mas de un 50% desconoce la labor que realiza se propone realizar un plan de marketing social a largo plazo para aplicar las estrategias en los proyectos de salud comunitaria.
Dentro de ello se debe segmentar al mercado objetivo al momento de efectuar las campafias de publicidad y el marketing mix 7Ps que colaboran en el planteamiento de las estrategias que ayudaran a la
organizacion a captar un mayor nimero de voluntarios y donantes, se debe hacerse visible a través de las redes sociales y modificar el logo de la fundacion para que pueda llamar la atencién de los donadores.

Referencia

Aguilar A., Montejo G. y Paz A. (2016). Disefio de estrategias de marketing social para promocionar proyectos de salud comunitaria. Caso ilustrativo — Fundacion Ministerio Visién Familiar. El
Salvador. Universidad de El Salvador.
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el el Afio .T'tUI(.) de_lg Link Método Resultados Conclusiones
autor/es investigacion
Gomez 2017 Campafia social | http://repositor | Enfoque: tipo El presente trabajo de investigacion, | La mayoria de los encuestados conocen
dirigida a los docentes | io.ug.edu.ec/ha | Disefio: abarca el uso de las estrategias | sobre los procesosy funcionamientos de los
titulares de la | ndle/redug/206 | Método: cualitativo, cuantitativo. publicitarias enfocadas en el ambito | programas de apadrinamiento dentro del
universidad de | 74 Poblacion:1083 docentes social  (pobreza), que busca | pais, y estarian dispuestos a apadrinar a un
Guayaquil para la Técnica de muestreo: Muestra: 283 docentes comprender los factores | nifio pese a que el mayor impedimento que
ONG fundacion Técnica/s: epigrafe 3.3y 3.4 determinantes que influyen en las | tendrian es el econdmico. Los encuestados

cristiana para nifios y
ancianos (fcna-
ecuador) para
incrementar el nimero
de apadrinamiento de
nifios en el sector isla
trinitaria de la ciudad
de Guayaquil

Instrumento/s: entrevistas, y encuestas.

personas para realizar una accion,
como la de unirse a una
organizacion, siendo la ONG
Unbound el eje central del trabajo de
titulacion; la cual cree firmemente
que la pobreza no es solamente una
situacion de escasos recursos sino la
falta de oportunidades y ofrece como
solucién un programa  de
apadrinamiento, incentivando a las
personas a apadrinar a un nifio. Para
cumplir con el objetivo de la
investigacion y crear una propuesta
adecuada, también se espera resaltar
el disefio de la campafia social
enfocada de una manera optimista,
que busca incrementar el nimero de
padrinos con el fin de agilizar el
proceso de apadrinamiento en el
subproyecto JM ubicado en el sector
de la Isla trinitaria.

reconocen no solo al trabajo infantil como
un efecto de la pobreza extrema en los
nifios, la desnutricién ocupa un segundo
lugar siendo también un determinante clave
para influir en su decision de apadrinar.
Segln datos obtenidos, la forma de pago
que prefieren los prospectos para ser
padrinos es el débito de la cuenta bancaria
debido al estilo de vida que conllevan. Para
el target encuestado, la mejor manera de ver
como su dinero es utilizado es recibiendo
cartas donde el nifio apadrinado cuente y
converse con ellos sobre los beneficios
acompafados de fotografias.

Redaccién final

Segun el estudio de Gémez (2017) proporciond informacion en su tesis “Camparia social dirigida a los docentes titulares de la universidad de Guayaquil para la ONG fundacién cristiana para nifios y ancianos,
para incrementar el nimero de apadrinamiento de nifios en el sector isla trinitaria de la ciudad de Guayaquil”; Esta investigacion se realiza para mejorar e incrementar el apadrinamiento de nifios, es una
organizacion que tiene como objetivo disminuir la pobreza en el sector de la Isla Trinidad de Guayaquil y realizar trabajos comunitario con nifios y ancianos; a través de este programa se benefician nifios
facilitandoles : educcion , alimentacién salud y vestimenta en las comunidades y también los ancianos. Se aplico el método cualitativo y cuantitativo; basado en entrevistas y encuetas, en el estudio participaron
283 docente de la universidad de Guayaquil, la informacidn se sistematizo aplicando el programa Microsoft Excel. Donde se pudo identificar que al realizar las encuestas la mayoria de los docentes conocen de los
procesos y funcion del programa de apadrinamiento que realiza la organizacion, estan dispuestos a apadrinar, pero algunos toman en consideracién el impedimento econémico. Se pudo llegar a saber que los
docentes reconocen el trabajo que la organizacion realiza por la infancia y también la existencia de desnutricion siendo estos dos factores importantes al momento de tomar la decisién de apadrinar aun nifio, se
detect6 que una de las formas de realizar la donacion se dard a través del débito automatico, para mantener informado a los padrinos se les enviara una fotografia y cartas del nifio apadrinado también se aplicara
estrategias publicitarias en el ambito social para fortalecer la imagen de la ONG Unbound.

Referencia

Gomez, A. (2017). Campafia social dirigida a los docentes titulares de la universidad de Guayaquil para la ONG fundacién cristiana para nifios y ancianos, para incrementar el nimero de apadrinamiento de
nifios en el sector isla trinitaria de la ciudad de Guayaquil. Guayaquil. Universidad de Guayaquil.
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2. Matriz de antecedentes nacionales
Nro. Apellio el Afio .T'tUI(.) de.'? Link Método Resultados Conclusiones
autor/es investigacion

Cahuana 2012 Control de las | http://repositor | Enfoque: Cualitativo y cuantitativo La investigacion propuso que las | Son escasos los controles en las ONGDs, se

Quispe Organizaciones No | io.unh.edu.pe/ Disefio: actividades de control en las | ha observado una defectuosa utilizacion de
Gubernamentales bitstream/hand | Método: Descriptivo estadistico y | Organizaciones No | los recursos de cooperacion técnica
de Desarrollo | le/lUNH/1717/ | bibliogréfico Gubernamentales (ONGDs) pueden | internacional (CTI). El control es un
(ONGDs) para la | TESIS%20CA | Poblacién:15 ONGD lograr la eficiencia y eficacia en la | procedimiento, que se clasifica como
eficiencia y eficacia | HUANA%20 Técnica de muestreo: no probabilistico | Cooperacion Técnica Internacional, | control preliminar, concurrente y posterior,
de la Cooperacion | Y%20QUISPE | intencionado estd compuesta por la auditoria | que regula y debe ser aplicado en todo
Técnica .pdf?sequence Muestra: 5 ONGD integral, dando como resultado | tiempo, su aplicacion corrige las fallas o
Internacional en la | =1&isAllowed | Técnica/s: pasw stadistic 18.0 razonable la informacién financiera, | errores existentes, previniendo nuevas
Region de | =y Instrumento/s: guias  entrevistas y | econémica y patrimonial; | deficiencias del procedimiento. La
Huancavelica cuestionarios. influyendo socialmente en los | administracién adecuada del control

programas ejecutados en favor de la
poblacién de Huancavelica.

verifica, supervisa y comprueba a través de
indicadores que revelan desviaciones que
existan y que a la vez puedan afectar a los
recursos transferidos de CTI.

Redaccién final

Segun el estudio de Cahuana, M. y Quispe, G. (2012). dio a conocer en su tesis “Control de las Organizaciones No Gubernamentales de Desarrollo (ONGDs) para la eficiencia y eficacia de la Cooperacion
Técnica Internacional en la Regién de Huancavelica > ;el propésito del estudio La investigacién propuso que las actividades de control en las Organizaciones No Gubernamentales (ONGDs) pueden lograr la
eficienciay eficacia en la Cooperacién Técnica Internacional, la actividad estd compuesta por la auditoria integral, dando como resultado razonable la informacion financiera, econémica y patrimonial; influyendo
socialmente en los programas ejecutados en favor de la poblacion de Huancavelica. Se trabajo con un enfoque cuantitativo y cualitativo, la metodologia aplicada es de tipo descriptivo estadistico bibliografico;
basada en guias de entrevistas y cuestionarios, en el estudio participaron 5 ONGDs, la informacion se procesé con el software pasw stadistic 18.0.
Se llego a la conclusién que son escasos los controles en las ONGDs, se han observado una defectuosa utilizacion de los recursos de cooperacion técnica internacional (CTI). El control es un procedimiento que
se clasifica como control preliminar, concurrente y posterior, este regula y debe ser aplicado en todo tiempo, su aplicacién corrige las fallas o errores existentes, previniendo nuevas deficiencias del procedimiento.
La administracion adecuada del control se realiza mediante la verificacién, supervision y comprobacion a través de indicadores que revelan desviaciones que existen y estos a su vez puedan afectar a los recursos

transferidos de CTI.

Referencia

Cahuana, M. y Quispe, G. (2012). Control de las Organizaciones No Gubernamentales de Desarrollo (ONGDs) para la eficiencia y eficacia de la Cooperacion Técnica Internacional en la Region de
Huancavelica. Huancavelica. Universidad Nacional de Huancavelica.
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Nro AR EDIE] Afio .T'tUI(.) de_lg Link Método Resultados Conclusiones
autor/es investigacion
2016 Propuesta de plan | http://repositor | Enfoque: Mixto cualitativo cuantitativo la investigacion planteo un plan de | Se llego a la conclusién que aplicar un plan
Ruidas de Marketing para | io.umb.edu.pe/ | Disefio: marketing para desarrollar un | de marketing es factible porque la inversion
Isique mejorar el | handle/lUMB/7 | Método: Muestreo probabilistico estratificado | superior posicionamiento de los | que se realizara, se lograra reponerse el

posicionamiento de
los créditos que
otorga la ONG
Movimiento

Manuela ~ Ramos
Credi Mujer
Lambayeque 2016

0

Poblacién:1421

Técnica de muestreo: documental

Muestra: 303

Técnicals: SPSS 23

Instrumento/s: entrevistas, encuestas, revision

créditos del proyecto CrediMujer, se
sugiere realizar un estudio de
mercado para aproximarse mas a las
necesidades de su publico objetivo,
centrando posteriormente los planes
en los servicios, conservar las
actuales estrategias del programa,
CrediMujer.

primer afio, al verse que los ingresos
lograran cubrir los gastos de publicidad,
costo de operacién e inversion, los
indicadores marcan resultados favorables.

Redaccion final

Segin la Investigacion de Ruidas, M. y Isique, J. (2016) dio a conocer en su tesis “Propuesta de plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de los créditos que otorga la ONG Movimiento Manuela
Ramos Credi Mujer Lambayeque” la investigacion planteo un plan de marketing para desarrollar un superior posicionamiento de los créditos del proyecto CrediMujer, se sugiere realizar un estudio de mercado
para aproximarse mas a las necesidades de su publico objetivo, centrando posteriormente los planes en los servicios, conservar las actuales estrategias del programa, CrediMujer. El trabajo se realiz6 con un
enfoque mixto cualitativo y cuantitativo, la metodologia aplicada fue a través de un muestreo probabilistico estratificado, basado en entrevistas, encuestas y revision de documentos; en el estudio participaron
303 personas, la informacion se procesé con el software SPSS 23. Se llego a la conclusion que aplicar un plan de marketing es factible porque la inversién que se realizara se lograra reponerse el primer afio, al
verse que los ingresos lograran cubrir los gastos de publicidad, costo de operacion e inversion, los indicadores marcan resultados favorables.

Referencia

Ruidas, M., & Isique, J. (2016). Propuesta de plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de los créditos que otorga la ONG Movimiento Manuela Ramos Credi Mujer Lambayeque 2016. Tesis para
obtar por el Titulo Profesional de Ingenieria Comercial: Univesidad Juan Mejia Baca, Chiclayo, Peru.
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Nro. Apelliots Afio .T'tUI(.) de_lg Link Método Resultados Conclusiones
autor/es investigacion
2017 http://admineg | Enfoque: El menaje de mercadeo, y el
Aguilar Estrategias de | ocios.uancv.ed | Disefio: no experimental transversal. posicionamiento de los productores | El lugar que tienen en la mente del
posicionamiento y | u.pe/revista/in Meétodo: deductivo de trucha en Puno en el afio 2014 | consumidor y la comunicacién como
marketing en | dex.php/revista | Poblaci6n:188 productores alcanzo un de nivel alto segiin datos | estrategia de marketing de los productores
productores de | /article/view/1 | Técnica de muestreo: estadisticos donde los que mas | de trucha segun lugar de procedencia de la
trucha de la region Muestra: 55 productores resaltaron fueron; El | regién de Puno en el afio 2014 es de nivel
Puno Pert Técnicals: SPSS posicionamiento del producto segln | alto por considerado en el rango de (0.61-

Instrumento/encuestas

su atributo en el sustento la
alimentacion natural, atribuye a la
laguna de Arapa y de Lagunillas de
Lampa. En relaciones publicas tiene
47.87% de nivel medio, las
comunicaciones corporativas tienen
un nivel muy fuerte en un 90.96%
llegando a obtener un nivel de
posicionamiento considerable en
cuanto al atributo del producto de en
el mismo lugar de procedencia. La
comunicacion personal o proyecto
un 63.23% con un nivel alto, este es
el Marketing de boca a boca que es
considerado una estrategia de
comunicacion para el mejor
posicionamiento del producto.

0.80) y el posicionamiento del producto
estd por la calidad del producto tanto la
alimentacién natural que corresponde los
que proceden de la laguna de Arapa y de
Lagunillas de Lampa.

Redaccién final

Segln el estudio de Aguilar, L. (2017) dio a conocer en su articulo “Estrategias de posicionamiento y marketing en productores de trucha de la region Puno Perii ’; la investigacion indico como resultado que
El menaje de mercadeo, y el posicionamiento de los productores de trucha en Puno en el afio 2014 alcanzo un de nivel alto segtn datos estadisticos donde los que mas resaltaron fueron; El posicionamiento del
producto segln su atributo en el sustento la alimentacién natural , atribuye a la laguna de Arapa y de Lagunillas de Lampa. En relaciones publicas tiene 47.87% de nivel medio, las comunicaciones corporativas
tienen un nivel muy fuerte en un 90.96% llegando a obtener un nivel de posicionamiento considerable en cuanto al atributo del producto de en el mismo lugar de procedencia. La comunicacién personal o
proyecto un 63.23% con un nivel alto, este es el Marketing de boca a boca que es considerado una estrategia de comunicacion para el mejor posicionamiento del producto. Tiene en un disefio no experimental
transversal, con un método deductivo, el estudio esta basado en encuestas, donde participaron 55 productores, la informacion se proceso6 con el software SPSS. Se llego a la conclusion que tienen un lugar en la
mente del consumidor y la comunicacién como estrategia de marketing de los productores de trucha segun lugar de procedencia de la regién de Puno en el afio 2014 es de nivel alto por considerado en el rango
de (0.61-0.80) y el posicionamiento del producto esté por la calidad del producto tanto la alimentacion natural que corresponde los que proceden de la laguna de Arapa y de Lagunillas de Lampa.

Referencia

Aguilar, L. (2017). Estrategias de posicionamiento y marketing en productores de trucha de la regién Puno Peri. Universidad Andina Néstor Caceres VVelasquez
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Urcia 2017 El Posicionamiento | http://repositor | Enfoque: Los resultados de la investigacion | Es  importante  para  lograr el
del Hipermercado | io.ucv.edu.pe/h | Disefio: no  experimental, transversal, | han permitido  analizar el | posicionamiento se difunda por diferentes
Tottus por las | andle/lUCV/11 | descriptivo. posicionamiento por las campafias | medios de comunicacion que el

campafas sociales
con la ONG
Traperos de Emals
de la Ciudad de
Trujillo, afio 2017

564

Método: cualitativo

Poblacién: desconocida

Técnica de muestreo:

Muestra: 384 consumidores

Técnica/s: escala de likert
Instrumento/s: encuestas y cuestionario.

sociales del hipermercado Tottus,
teniendo como conclusién que desde
su dimension valor de marca
muestran un bajo desconocimiento
respecto a la realizacion de
campafias  sociales por este
supermercado (46,6%), en cuanto a
su imagen corporativa (63,8%),
efecto en la sociedad (62,5%) y por
los cual se considera que el
posicionamiento  por  campafias
sociales es bajo (55.7%), respecto a
otros supermercados.

supermercado Tottus realiza campafias
sociales con la ONG Traperos de Emaus en
la ciudad de Trujillo, dando a conocer a los
consumidores, Se aplicaran la
implementacion de Estrategias
publicitarias para aumentar el nivel de
visibilidad. Se difundira la publicidad por
las redes sociales, se incrementard las
campafias sociales y publicidad BTL.

Redaccion final

Segun el estudio de Urcia, E. (2017) su investigacion propuso “El Posicionamiento del Hipermercado Tottus por las campaiias sociales con la ONG Traperos de Emaiis de la Ciudad de Trujillo, afio 2017”;
como resultado en el estudio se pudo observar que un46% de los consumidores desconocian que el hipermercado Tottus realizaba camparfias sociales con la ONG traperos de Emads. La investigacion se realizé
a través de un disefio no experimental, descriptivo con un método cualitativo; basado en encuestas y un cuestionario, en el estudio participaron 384 consumidores del hipermercado Tottus de Trujillo, se aplicd
la escala de Likert. Se puede observar que para lograr el posicionamiento se debe difundir por diferentes medios de comunicacion que el supermercado Tottus realiza campafias sociales con la ONG Traperos
de Emads en la ciudad de Trujillo, se fomentara a través de los mismos trabajadores que tienen contacto con dichos consumidores. Se aplicaran la implementacion de Estrategias publicitarias para aumentar el
nivel de visibilidad, se difundira la publicidad por las redes sociales, se incrementara las campafias sociales y publicidad BTL.

Referencia

Urcia, E. (2017). El Posicionamiento del Hipermercado Tottus por las campafias sociales con la ONG Traperos de Emadus de la Ciudad de Trujillo, afio 2017.Trujillo. Universidad César Vallejo.
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Avréstegui 2015 El  rol de la | http://tesis.puc | Enfoque: Minkando trabaja con jovenes | Por eso, cabe decir que el voluntariado de
comunicacion en el | p.edu.pe/reposi | Disefio: voluntarios -en  su  mayoria | la ONG Minkando tiene la capacidad de

desarrollo y
fortalecimiento del
engagement social:
caso ONG
Minkando

torio/handle/12
3456789/6604

Meétodo: cualitativo y cuantitativo
Poblacion:

Técnica de muestreo:

Muestra: representativa
Técnicals:

Instrumento/s: encuestas y entrevistas.

estudiantes de las universidades de
Lima y Pacifico- logrando no solo el
objetivo que se proponen con los
nifios, sino también acercando la
realidad peruana a personas que tal
vez nunca han tenido la oportunidad
de conocerla. De esta manera, la
ONG vy su programa de voluntariado
aportan a cerrar estas brechas y
fomentar espacios de comunicacién
entre dos realidades histéricamente
separadas. Se trabaja con voluntarios
de los proyectos de Minka Ica. Este
proyecto, junto con los proyectos de
Ayacucho y Lima, tiene un convenio
con la Universidad del Pacifico, la
cual pide como requisito para
graduarse a sus alumnos el «crédito
de trabajo social comunitario»
(TSC)

acercar a los jovenes del segmento alto y
medio alto de Lima a la realidad social del
Per(. Esta nocion puede generalizarse, pues
con el simple hecho de ir a una visita de la
organizacion, los jévenes ya estan teniendo
este acercamiento. Que esto genere una
preocupacion o la sensacion del deber de
trabajar por el desarrollo del Perl
dependerd de otros factores externos e
internos al voluntario. El engagement
dependera de, en primer lugar, el éxito o
fracaso de la visita. Si el voluntario vaa una
visita que no generd el impacto deseado, al
ser su primera experiencia en voluntariado
probablemente pensara que esta practica no
tiene mucho resultado ni sentido. En
cambio, si el voluntario se enfrenta a una
visita de dos dias en la que ve los resultados
en los nifios, encontrard una forma de
involucrarse en el desarrollo del pais. Para
ello se aplicara un planeamiento estratégico
en la captacion de voluntarios y se propone
que debe existir una correcta comunicacion
fluida entre el coordinador de la ONG y los
voluntarios.

Redaccién final

Segun el estudio de Aréstegui, Cl. (2015) su investigacion propuso “El rol de la comunicacion en el desarrollo y fortalecimiento del engagement social: caso ONG Minkando”; como resultado del estudio en
la ONG Minkando que trabaja con jovenes estudiantes de la Universidad Pacifico con dicha Institucién mantiene un convenio donde es un requisito importante para graduarse realizar un trabajo social
comunitario(TSC), por ello los alumnos deben pasar una capacitacion, estos jévenes son de un nivel socio econdmico alto y medio alto. La metodologia utilizada fue la cualitativa y cuantitativa; basada en
encuestas y entrevistas, en el estudio participaron estudiantes voluntarios de la Universidad Pacifico. Se concluye mencionado que es importante realicen un planeamiento estratégico en la captacion de
voluntarios, se propone mantener una fluida y correcta comunicacion entre la persona que coordina las visitas a la ONG y los voluntarios. Se recomienda que para que el engagement sea efectivo, los voluntarios

puedan realizar més de una visita para que puedan tener un mayor acercamiento a la realidad social y este tenga éxito.

Referencia

Aréstegui, CI. (2015) El rol de la comunicacion en el desarrollo y fortalecimiento del engagement social: caso ONG Minkando. Ica. Pontificia Universidad Catolica del Perd.
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favorecer el bienestar de la
poblacion,  mediante  la
definicion de los perfiles de
la poblacion objetivo o
mercado meta, de los

el Dbienestar de wuna
poblacion, definiendo su
perfil de la poblacién
objetivo 0 mercado meta
de los donadores de los

donadores, del sector | diferentes sectores. Al
privado, del sector | definir el perfil se puede
gubernamental y de las | llegar a saber como es la

concientizar a los donantes sobre
la captacion de fondos y el fin que
tienen.

Education.

Categoria Cita textual (fuente, indicar ¢Coémo el concepto se aplicard en . .

Nro. Problema Autor apellido, afio, pagina) Parafraseo su Tesis? Referencia Link

1 Deficiente Luis La competencia se presenta | Se debe elaborar una | Se estudiard elaborara una oferta | Pérez, L. (2004). Marketing
captacion  de | Pérez en términos generales en la | oferta social para la | social para captar al sector | Social: Teoria y practica. México:
donantes  en captacion de fondos, por lo | captacion de fondos, cada | empresarial mediante convenios | Pearson Education
una ONG que cada organizacion sin | organizacion sin fines de | ytambién a la poblacion.

fines de lucro elabora una | lucro lo realizard para
oferta social que resulte | captar al sector
atractiva para las empresas | empresarial y a la
del sector privado y para la | poblacién en general,
poblacion que de manera | para que puedan apoyar a
voluntaria decida apoyar a | la  organizaciéon  no
una u otra organizacion no | gubernamental.
gubernamental.

(Marketing Social: Teoria y

practica, Perez,2004, p.307).

2 Deficiente Luis Todo programa de marketing | Los programas  de | Se mantendrd informado a los | Pérez, L. (2004). Marketing
captacion  de | Pérez elaborado hacia la captacion | marketing que estdn | donantes en forma periddica, dos | Social: Teoria y practica. México:
donantes  en de fondos a través de los | alineado a la captacion de | veces al afio se enviara informes, | Pearson Education
una ONG donadores debe tener el | fondos deberan de tener | se le llamara para conocer medir

fundamento necesario en | un soporte, control y | su grado de satisfaccion y se
medidas de control y | evaluacion haciendo | consultard si desea visitar a su
evaluacion, a fin de | llegar a los donantes | nifio o nifia apadrinado todo esto
proporcionar los reportes | regularmente reportes o | para buscar su satisfaccion y
periédicos que se deben | informes sobre el | pueda mantener permanencia en
entregar a los donadores y | resultado positivo de su | sus aportes.
construir de esta forma la red | contribucion, se debera
de donadores que compartan | construir una red de
el quehacer del marketing | donantes que  estén
social en el mediano y largo | informados en un
plazo, para asegurar el apoyo | mediano y largo plazo,
permanente en los programas | esto es para asegurar su
sociales. contribucion permanente.
(Marketing Social: Teoria y
préctica, Perez,2004, p.466)
3 Luis La razén principal de toda | Una de las razones de las | Se tomara en cuenta este concepto | Pérez, L. (2004).Marketing Social:
Pérez OSC-ONG es precisamente | OSC-ONG es ayudar en | porque lo que requiere la ONG es | Teoriay practica. México: Pearson
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organizaciones del Tercer
Sector. Estas actividades
generalmente  se  hacen
tangibles en los programas
exhaustivos de capacitacion
en administracion de
marketing, en la orientacion a
la poblacion objetivo o
mercado meta, en la
capacitacion en procuracion
de fondos, en la planeacion
estratégica de marketing, en
el servicio al cliente, entre
otros.

(Marketing Social: Teoria y
practica, Perez,2004, p.30)

poblaciéon objetivo se
elaboran programas de
capacitacion que estan
dirigidos al mercado meta
donde se les hace saber
sobre la captacion de
donaciones .(p30)

Luis
Pérez

Es esencial que toda
organizacion social opere
bajo el principio de la
autogestion, es decir, como
una organizacion que tiene la
capacidad de generar los
ingresos  necesarios  para
hacer frente a los gastos de
operaciéon y administracién
de la misma; situacion que le
brindara la libertad de crear
programas de procuracion de
fondos

(Marketing Social: Teoria y
préctica, Perez,2004, p.7).

Pérez (2004), Es
importante que toda la
organizacion pueda
generar  sus  propios
ingresos para hacerle
frente a sus gastos de
operaciones
administrativos, haciendo
que se investiguen 'y
puedan ejecutar
estrategias que los lleve a
conseguir  fuentes de
ingresos (p.7).

Se debe aplicar estrategias
mediante programas que ayuden a
generar fuentes de ingresos para la
ONG.

Pérez, L. (2004). Marketing
Social: Teoria y préctica. México:
Pearson Education

Luis
Pérez

A parte de la eficiencia
administrativa, consideramos
que el marketing como
filosofia de vida de las OSC-
ONGs 0 en las
organizaciones del Tercer
Sector, puede contribuir de
manera integral en los
procesos internos mediante el
empleo  del  marketing
interno, en los procesos
externos mediante el
marketing externo, en la parte
de interaccién con los
usuarios de los servicios con
el apoyo del marketing
interactivo y definitivamente
puede contribuir _en los

Pérez (2004) Se considera
al marketing como una
ideologia de vida para las
OSC-ONG o en las
organizaciones del tercer
sector, que contribuye
con los procesos internos
y externos, esto se debe al
acoplamiento de los
conceptos del marketing
interactuando  con los
donantes quienes
contribuyen con la suma
de sus aportes (p.31).

La aplicacion de marketing es
importante porque contribuira con
la gestion de los procesos en la
procuracion de fondos.

Pérez, L. (2004). Marketing
Social: Teoria y préctica. México:
Pearson Education
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procesos de procuracién de
fondos con el apoyo del
marketing de relaciones.
(Marketing Social: Teoria y
préctica, Perez,2004, p.31)

Luis
Pérez

Los Donadores: personas
fisicas (individuos) y morales
(empresas u organizaciones)
que con fines altruistas donan
su tiempo, dinero y recursos
para el buen desarrollo de los
programas sociales a nivel
nacional e internacional.
Existe un gran grupo de
donadores con intereses
personales hacia el apoyo de
programas especificos, por lo
que el agente de cambio tiene
que desarrollar las
habilidades necesarias para
invitar a estos donadores a
que apoyen de manera
regular a las instituciones
responsables del programa
social.

(Marketing Social: Teoria y
préctica, Perez,2004, p.24)

Pérez (2004), los
donantes son  sujetos
honestos u
organizaciones y
empresas  considerados
con fines filantrépicos
que realizan una
donacién, esta puede ser a
través de su dinero,
tiempo y recursos esto es
en favor del progreso de
los programas sociales.
En este escenario ingresa
el agente de cambio que
desarrolla sus
capacidades e induce a los
donantes a que puedan
colaborar de  forma
continua con la
organizacién que esta
comprometida con los
proyectos sociales (p.24)

Se toma en consideracion el
concepto porque el personal o
agente cambio en ONG es una
parte fundamental porque son
quienes deberan desarrollar las
habilidades para con el fin de
invitar a los futuros donantes a que
se sumen de forma permanente a
las organizaciones que realizan los
programas sociales en bien del
desarrollo de las personas que
tienen necesidades.

Pérez, L. (2004). Marketing
Social: Teorfa y préctica. México:
Pearson Education

Luis
Pérez

El personal: Son todas
aquellas personas que tienen
contacto directo con la
poblacion objetivo 0
mercado meta y de quienes
dependerd en gran parte la
calidez y calidad de Ila
prestacion de los servicios o
productos sociales.
(Marketing Social: Teoria y
préctica, Perez,2004, p.p. 21-
22)

Pérez (2004), El equipo
de trabajo que se
desenvuelven como
captadores 0 tienen
contacto directo con los
donantes o la poblacién
objetivo deberan brindar
con cordialidad y calidad
las bondades y beneficios
de los productos o
servicios sociales (p.p.21-
22).

Se puede observar que al realizar
la captacion de los futuros
donantes es el personal quien tiene
contacto directo con ellos y por
este motivo el equipo de trabajo o
los captadores deberan de estar
capacitados y tener la mejor
aptitud para abordar a la poblacién
objetivo.  Porque de  esto
dependerd el tener éxito en la
captacion de los donantes.

Pérez, L. (2004).Marketing Social:
Teoriay practica. México: Pearson
Education

El telemarketing

también sigue siendo una
importante herramienta de
los grupos politicos y

sin fines de lucro para
recaudar fondos.
(Marketing, Kotler 'y

Amstrong,2012, p.503)

Kotler 'y  Armstrong
(2012), Una herramienta
importante  para la

recaudacion de fondos es
el servicio de venta o
promocion de productos
por teléfono (p.503)

Este concepto se aplica por la
ONG ya cuenta con un area de
telemarketing ya que el
telemarketing es aplicado por
muchas empresas que realizan de
forma directa la ventas o servicio
por teléfono, (Kotler) menciona
que se puede aplicar también a las
Organizaciones no

Kotler P. & Armstrong G., (2012).
Marketing Decimocuarta Edicion.
Meéxico: Pearson Education

consultinggroup. files.
wordpress.com/2017/08/
marketing-philit-kotler.pdf
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gubernamentales (sin fines de
lucro) quienes pueden realizar la
recaudacion de fondos a través de
esta herramienta de marketing.
(503).

Luis
Pérez

La experiencia en marketing
social nos ha manifestado
que una de las mejores
maneras de identificar las
necesidades  sociales  es
investigar la idea social que
las personas tienen del
problema y sus respectivas
creencias, para que a partir de
esto se puedan reafirmar las
ideas sociales que
contribuyan al  bienestar
social o bien reposicionar
ideas que estén encaminadas
a mejorar el bienestar de las
personas.

(Marketing Social: Teoria y
practica, Perez,2004, p.197)

Pérez (2004), En Ila
practica el marketing
social nos menciona que
se debe reconocer cuales
son las necesidades la
sociedad. Para ello se
debe indagar cual es la
idea social (problema) ,
creencias que tienen las
personas, una vez que se
identifica estas
necesidades se podra
ratificar dicha idea social,
y se replanteard la idea
todas ellas encauzadas en
optimar el bienestar de la
sociedad. (p.197)

Es importante este concepto
porque para una Organizacion
pueda captar a los donantes deben
de identificar cuales son las
necesidades de los donantes
teniendo en cuenta sus creencias
de la idea social.

Pérez, L.(2004).Marketing Social:
Teoriay practica. México: Pearson
Education

10

Luis
Pérez

Todo plan estratégico debe
contar necesariamente con el
plan de accidn, los tiempos y
los movimientos necesarios
para la adquisicion de los
productos sociales.
Drozdowski, en su
publicacién del 2003, realiza
una gran diferencia entre la
simple donacion y el proceso
para desarrollar la donacién,
en la que manifiesta
precisamente todos los pasos
administrativos necesarios a
realizar en la consecucion de
una donacién gracias a los
planes tacticos

(Marketing Social: Teoria y
préctica, Perez,2004, p.482)

Pérez (2004), Los planes
estratégicos deben de
expresar obligatoriamente
con un plan de de accion,
donde estardn indicados
las fases y tiempos
precisos para la obtencién
de los productos sociales.
(Drozdowski) menciona
que existe una
desigualdad entre una
simple donacion y el
procedimiento para
desarrollar la donacién
siendo un proceso donde
se debe uno a uno
gestionar a través de los
planes tacticos se podra
conseguir las donaciones
(p.482).

Una causa de la deficiente
captacion en las ONGs es el no
emplear un plan de accion o plan
tactico porque es alli donde se
plasmara las etapas del plan de
pre-acercamiento, al donante, el
momento  donde brinda su
donacion, seguimiento y el
construir una relacion permanente
con los donantes (p.482).

Pérez, L.(2004).Marketing Social:
Teoriay practica. México: Pearson
Education
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Cita textual (fuente, indicar

¢Como el concepto se

Michael Morris

Couskun Samli

marketing para la calidad de
vida, es un concepto que
aplica el conocimiento propio
del marketing para dar a
conocer y buscar el apoyo de
causas  sociales"  (Sirgy,
Morris y Samli, 1985, p.225)

(1985), En la revista
Americana de
Economia y
Sociologia, nos hace
mencién  sobre el
marketing social.

“Esta dirigido para
mejorar la vida de la
sociedad en el aspecto

material, fisico y

entender que el
marketing social toma
el conocimiento del
marketing donde este

no es solamente un

acto de  vender,
también es
considerado un

proceso que involucra

a una sociedad que

Samli, K. (1985). La
cuestion del valor en el
marketing social: el uso de
una teoria de la calidad de
vida para lograr la
satisfaccion de la vida a
largo plazo.

Revista Americana de
Economia y Sociologia

Nro Categoria Autor apellido, afio, pagina) Parafraseo aplicaré en su Tesis? Referencia Link
1 Marketing Philip Kotler Marketing social es el disefio, | Segin ~ Kotler y | Uno de los primeros | Kotler, P. & Zaltman | https://www.researchgate.
Social Gerald Zaltman implementacion y control de Zaltman (1971) “El | conceptos sobre | (1971). net/publication/11138581
programas calculados para
influir en la aceptabilidad de | Marketing Social | marketing social es el | Marketing  social:  un | _Social_Marketing_An_
ideas sociales e involucrar -
consideraciones de plantea poner en | que plantea Kotler y | enfoque para el cambio | Approach_To_Planned_
planificacion de producto, | practica programas | Zaltman, donde nos | social planificado. Revista | Social_Change
p_reci_o, L _comgnicgf:ién, que lleguen incidir en | indica que es una | Journal Marketing
distribucion e investigacion de
mercados (Kotler y Zaltma, | la  aceptacion de | actividad creativa que
1971, p5). pensamientos de la cual se debe
colectivos donde se | planificar llevando a
pueda planificar el | cabo un estudio de
bien o  servicio, | mercado, como serd la
comunicacion, distribucion, precio,
precio, reparto e | del bien o servicio que
investigacion de la | se sera difundido que
mercadologia influira en las
“(p.5). personas en su
entorno social.
2 Joseph Sirgy "El marketing social es | Sirgy, Morrisy Samli | Es importante | Sirgy, M., Morris, M., & | https://doi.org/10.1111/j.1536-

7150.1985.th02336.x
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mental, tomando en
cuenta que el
marketing es un
proceso social y de
gestion que busca dar

a conocer el apoyo a

tiene wvulnerable con
necesidades donde se
desea mejorar calidad
de vida de la sociedad,
y busca obtener el

apoyo para una causa

una causa social” | social.
(p.225).
Kotler Philip "El marketing social es una | Segin  Kotler 'y | Es  aplicable  al | Kotler, P., y Roberto, E.

Eduardo Robert

tecnologia de gestion del
cambio social que incluye el
disefio, la puesta en préactica 'y
el control de programas
orientados a aumentar la
aceptacion de una idea o
practica social en uno 0o mas
grupos de adoptantes
objetivo" (Kotler y Roberto,
1989, p.24).

Roberto (1989), Es
una  técnica  de
administracién que se
ocupa de realizar un
cambio en la sociedad
por ello se crea y se
pone en marcha
programas con un
enfoque social que
estan orientados a un
grupo de personas
llamados adoptantes
objetivos, buscando
saber su
pensamientos y
costumbres para que
estos adopten e
incorporen conductas
y acciones de
desarrollo sostenible
y asi llevar a cabo
objetivos planteados

(p.24).

presente trabajo
porque ayudard en
conocer la forma de
pensar y las
costumbres de los
futuros donantes para
definir el perfil del
publico objetivo.

(1989). Mercadeo social:
Estrategias para cambiar

el comportamiento publico.

Nueva York: la prensa libre

Alan Andreasen

"El marketing social es la
adaptacion de las tecnologias
del marketing comercial al
analisis, planeacion,
ejecucion, y evaluacion de
programas disefiados para
influir en el comportamiento
de las audiencias objetivo con
el fin de mejorar su bienestar
fisico y mental y/o el de la

El marketing social es
una adecuacién del
marketing comercial
donde se realiza una
investigacion, en el
cual se desarrolla una
planificacién, donde
se ejecuta y evalla a
través de programas
creados para
influenciar a  un

Se toma en
consideracion porque
es necesario poder
planificar, ejecutar y
evaluar el proyecto
sobre la captacion de
donantes para llegar a
ellos influenciandolos
para llegar a conseguir
el fin deseado.

Andreasen, A. (1993).

Una agenda de
investigacion de
mercadeo social para el
comportamiento del
consumidor.

Avances en la
investigacion del
consumidor.

http://www.acrwebsite.org
/search/view-conference-
proceedings.aspx? 1d=7406
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sociedad de la cual hacen | publico objetivo a fin

parte" (Andreasen, 1993, p.1) | de desarrollar su
bienestar fisicamente
y mentalmente de una
sociedad (p.1).

5 Luis Pérez agil Por marketing social se | Pérez (2004), En el | Se emplearad dicho | Pérez, L. (2004).Marketing
entiende la aplicacion de los | marketing social se | concepto porque lo | Social: Teoria y practica.
principios 'y técnicas del | aplica los principiosy | que se desea e poder | México: Pearson
marketing a los programas o | procedimientos llevar a cabo el | Education
acciones  encaminadas a | sistematicos donde se | desarrollo sostenible
contribuir con el bienestar de | desarrollan de las comunidades en
la  comunidad, es decir, | programas que | las Organizaciones sin
modificar ideas, creencias, | dirigen y contribuyen | fines de lucro y para
actitudes y valores a fin de | con la satisfaccion de | ello se aplicard los
mejorar la vida dentro de una | la sociedad, donde se | principios del
colectividad. transforma las | marketing social en
Pérez (2004) p. 108 creencias, los futuros donantes a

comportamiento  y | quienes se  desea
valores teniendo | captar, pudiendo
como finalidad | cambiar sus ideas,
mejorar la calidad de | creencias y valores
vida dentro de una | para llegar mejorar y
sociedad (p.108). brindar bienestar a
una sociedad.
Nro Indicador Autor Cita_ text~ual . (fuente, Iner Parafraseo cCc_’)mo, d EOTED £ Referencia Link
apellido, afio, pagina) aplicara en su Tesis?
1 Estrategias de | Luis Pérez Las estrategias de marketing social | Pérez (2004), Las | Se aplicaran estrategias | Pérez, L. (2004).

marketing

través de sus etapas.
(Perez,2004, p.337)

dependeran de manera directa del
ciclo de vida de la problemética
social y del ciclo de vida del
producto social para dar solucién al
problema previsto. Los productos
requieren de diferentes estrategias
de personal, proceso, presentacion,
promocion, distribucion y precio a

diferentes

importante
estrategias,
promocion,

estrategias de marketing
Social estan sujetas a el | o
periodo de vida de los

sociales a los cuales se les
dard una solucién. Es
aplicar las | que
Organizaciones sin fines de
presentacion,
precio y distribucion de
Los bienes o servicios a
través de fases (p.337)

baja
donantes
problemas
cuenta

procesos,
lucro.

para mejorar la deficiencia

ello se deberd tomar en

social en torno a la labor

Marketing Social: Teoria y
préctica. México: Pearson
Education

captacion  de
e la ONG, para

la problemética

realiza las
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Philip Kotler

Eduardo Roberto

Las estrategias de poder se refieren
al como influir, eficazmente sobre
el grupo de influencia a través del
uso de recompensas, coaccion
experiencia, informacion,
legitimidad o prestigio. Dos tipos
de estrategias son la facilitacion que
busca reducir al minimo los costes
o la incomodidad del cambio que
puede experimentar un grupo de
influencia. (...) Una campafia de
cambio social puede obtener el
apoyo y aceptacion de un grupo de
influencia llevandose con un
minimo de visibilidad pablica de
oposicion o de propaganda (Kotler
y Roberto, 1989, p.331).

Kotler y Eduardo (1989),
nos mencionan que se
pueden aplicar estrategias
de poder donde estas
influyen eficazmente e un
grupo de personas y esto se
da mediante una
recompensas.

Por ejemplo, una camparia
de cambio social puede
llegar a tener un poco de
visibilidad por parte de las
personas a las que se dese
influenciar(p331)

Se puede hacer el uso de
campafias que nos puedan
llegar a dar més visibilidad
con los donante.

Kotler, P., y Roberto, E.
(1989). Mercadeo social:
Estrategias para cambiar
el comportamiento pablico.
Nueva York: la prensa libre
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Cita textual (fuente, indicar

¢Como el concepto se

captacion del
donante

donadores se lleva a cabo en
varias fases en funcion del
andlisis del comportamiento
de los mismos y brindarles el
tiempo necesario en cada una
de las etapas. No se debe
presionar al donador para que
tome una decision rapida. Las
donaciones por impulso se
presentan en las campafias
nacionales  con  tiempo
definido para la captacion de
fondos.

(Marketing Social: Teoria y
préctica, Perez,2004, p.478)

que antes de acercarse a
los donantes es
necesario  pasar  por
varias fases que estudia
el comportamiento de
estos, se les debe brindar
el tiempo necesario. En
ningn  momento  se
debe de presionar al
donante para que tome
una decisién. Cuando se
desarrollan  campafias
los donantes realizan sus
donaciones por impulso
y estas si tienen un
tiempo definido para la
captacion de fondos
(.478).

consideracion el poder
realizar un estudio para

conocer el
comportamiento de los
donantes y es
recomendable no

presionaran a  los
donantes, ya que se les
debe brindar un tiempo
para la toma de decision.

Social: Teoria y préactica.
México: Pearson Education

Nro. Indicador Autor - S Parafraseo —_ - Referencia Link

apellido, afio, pagina) aplicard en su Tesis?

1 Desarrollo en la | Luis Pérez Los donadores son personas | Pérez (2004), “Los | Los donantes son una | Pérez, L. (2004). Marketing
captacion del fisicas 'y morales con | donantes son individuos | fuente para recaudar | Social: Teoria y practica.
donante diferentes intereses y | con una moral que | fondos para que puedan | México: Pearson Education

motivaciones  relacionados | tienen distintos | ser posible el desarrollo
con la donacién, sin embargo, | estimulos e intereses que | de los proyectos, por ello
predominan las donaciones | estdn relacionados con | se deberé de sensibilizar
realizadas con  motores | la donacion, | para lograr su aporte.

emocionales. (Marketing | sobresaliendo las

Social: Teoria y practica, | donaciones que son

Perez,2004, p.466) hechas por un sentir

emotivo” (p.466).
2 Desarrollo en la | Luis Pérez El acercamiento a los | Pérez (2004), menciona | Se toma en | Pérez, L. (2004). Marketing
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Nro.

Indicador

Autor

Cita textual (fuente, indicar
apellido, afio, pagina)

Parafraseo

¢Como el concepto se
aplicaré en su Tesis?

Referencia

Link

Satisfaccion del
donante

Luis Pérez

Satisfaccion de la poblacién
objetivo mediante el uso de
lineas telefonicas: se debe medir
de manera regular, segin los
ciclos de prestacion de los
servicios o de adquisicion de los
productos sociales, el nivel de
satisfaccion de los usuarios. Por
lo general, estos ciclos se
evallan durante el proceso de la
prestacion de los servicios y
después de la adquisicion.
(Marketing Social: Teoria y
practica, Perez,2004, p.270)

Pérez (2004),

Para medir de manera
continua el nivel de
satisfaccion de los donantes
0 poblacién objetivo se
debera realizar llamadas de
manera  frecuente  segln
hayan adquirido el producto
social, Esta evaluacién se se
realiza durante el proceso de
la de adquisicion  del
producto social y de dicha
adquisicion (p.270).

Se toma en cuenta porque
se desea mantener la
satisfaccién de la poblacién
objetivo esto se realizaré a
través de llamadas
frecuentes que son un
indicador para saber si la
persona  se  encuentra
satisfecha con la
adquisiciéon del producto
social.

Pérez, L. (2004). Marketing
Social: Teoria y practica.
Meéxico: Pearson Education

Satisfaccion del
donante

Philip Kotler

Eduardo Robert

El personal de servicio juega un
papel  importante en la
satisfaccion de los adoptantes
objetivos. Si el personal de
servicio es retraido o descortés
puede arruinar todo el trabajo de
marketing hecho antes para
atraer a los adoptantes objetivos
si son animosos y atentos pueden
aumentar la satisfaccion y lealtad
de lo adoptantes objetivos.
(Mercadeo Social: Estrategias
para cambiar el comportamiento
del publico, Kotler vy
Roberto,1989, p.312).

Kotler y Roberto (1989),
mencionan que el personal
desempefia un papel notable
en la satisfaccion de los
adoptantes objetivos, dicho
personal no deberd de ser
timido o desatento porque
sera un fracaso en la
captacion de adoptantes, se
recomienda que puedan ser
audaces y cordiales porque
asi  logrard  aumentarla
satisfaccion de los
adoptantes objetivos (p.312).

Es recomendable para
lograr la satisfaccion de los
adoptantes  objetivos el
personal debe tener una
correcta actitud positiva y
aptitud y desenvolverse
correctamente  para  asi
atraer a los adoptantes
objetivos.

Kotler, P. & Roberto, E.
(1989). Mercadeo Social:
Estrategias para cambiar el
comportamiento del
publico. New York: la
prensa libre
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Nro.

Subcategoria

Cita textual (fuente, indicar
apellido, afio, pagina)

Parafraseo

¢Coémo el concepto se
aplicara en su Tesis?

Referencia

Link

Posicionamiento

All
Jack

El posicionamiento comienza
con un producto, esto es, una
mercancia, un servicio, una
compafifa, una institucién o
incluso una persona, tal vez
con usted mismo. Sin
embargo, el posicionamiento
no es lo que usted hace con un
producto, sino lo que hace
con la mente del cliente
prospecto, esto es, coémo
posiciona el producto en la
mente de éste. Por ello es
incorrecto hablar del
concepto  “posicionamiento
de producto”, como si hiciera
algo con el producto mismo.

Posicionamiento: La batalla
por su mente, Ries &Trout,
(1989, pp.2- 3)

Como mencionamos
anteriormente para Ries y
Trout (1989) El
posicionamiento inicia en
un bien, servicio,
producto comercializado,
que también puede ser
una organizacion,
empresa hasta  un
individuo. Se debe de
buscar la forma de como
posicionar el producto en
la mente del cliente, al
estar en la mente del
consumidor este lo tendra
presente en sus
pensamientos.

Este concepto se aplicara a
la tesis porque, lo que se
desea posicionar en la
mente de los donantes
(padrinos), y esto se
realizard a través de
estrategias de marketing y
posicionamiento.

Ries, A. & Trout J. (1989).
Posicionamiento: La batalla
por su mente. Madrid:
McGraw-Hill.

All
Jack

El  posicionamiento  ha
cambiado la forma como se
Ileva a cabo hoy dia el juego
de la publicidad.

(...) Los buenos tiempos de
la antigua publicidad se han
ido para siempre y, con ellos,
las palabras. Ahora solo se
encontraran comparativos, no
superlativos.

Posicionamiento: La batalla
por su mente, Ries &Trout,
(1989, p. 4).

Para Ries y Trout (1989),
Se ve mucho por o0s
medios de publicidad que
a vece no existe la
variedad en loa anuncios
publicitarios porque solo
se utilizan mensajes que

dan a lugar
comparaciones 0
sindnimos de
superioridad, el

posicionamiento
pretende cambiar estos
mensajes en a actualidad

(p-4).

Se toma en consideracion
este concepto porque lo
que se desea es poder
llegar a posicionarse
tomando como canal la
publicidad, por ello se
deberd de brindar un
mensaje al donante donde
lo que genere se ha un
impacto ante su decision
de poder realizar las
donaciones con fines
antropoldgicos.

Ries, A. & Trout J. (1989).
Posicionamiento: La batalla
por su mente. Madrid:
McGraw-Hill.

All
Jack

Autor
Ries &Trout
Ries &Trout
Ries &Trout

El enfoque basico del
posicionamiento no es crear
algo nuevo y distinto, sino
manejar lo que ya esta en la
mente; esto es, restablecer las
conexiones existentes. El
mercado actual ya no
responde a las estrategias que
funcionaron en el pasado: hay
demasiados productos

Ries y Trout (1989), no
es disefiar algiin bien o
servicio nuevo y
diferente,

posicionamiento es
activar lo que esta en la
mente del cliente
recuperando y enlazando
los mensajes corrector en
un_mundo real , en el

Se aplicara en el presente
trabajo estrategias de
marketing  donde  se
manejen lo que ya se
encuentra en la mente del
donante transmitiendo un
mensaje correcto.

Ries, A. & Trout J. (1989).
Posicionamiento: La batalla
por su mente. Madrid:
McGraw-Hill.
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demasiadas compafiias y
mucho barullo de marketing.

Posicionamiento: La batalla
por su mente, Ries & Trout,
(1989, p.p.5- 6).

mercado existe la
competencia por ello las
estrategias  deben de
cambiar y no ser las
mismas del pasado(p.p5-
6)

Luis Pérez

Los factores esenciales para
el posicionamiento correcto
de la poblaciéon objetivo
abarcan el anélisis de las
variables para la
segmentacion del mercado y
el de las necesidades sociales.
Este andlisis se debe realizar
con base en el examen de las
ideas, actitudes, valores,
fortalezas y debilidades de la
organizacion responsable del
programa, 0 agente de
cambio.

(Marketing Social: Teoria y
practica, Perez,2004, p.199)

Para Perez (2004), Un
elemento importante para
un buen posicionamiento
del pablico objetivo lleva
el realizar un estudio a las
variables  que  son
realizadas en base a un
examen de las ideas,
valores, actitudes,
debilidades y fortaleza.
Para realizar la
segmentacion del
mercado y el de las
necesidades de la
sociedad (p.199.)

Es importante recalcar que
para realizar un adecuado
posicionamiento se
tomard en cuenta el
realizar un anélisis de las
diferentes variables
actitudes del donante, el
realizar un FODA.

Pérez, L. (2004). Marketing
Social: Teoria y practica.
Meéxico: Pearson Education

Luis Pérez

Lo que se debe posicionar en
marketing social son las ideas
que contribuyan al logro del
bienestar social entre las
personas. En muchas
ocasiones estas ideas estan
acompafiadas de productos
fisicos, técnicas 0
herramientas que
complementan la idea social.
El posicionamiento es el arte
de ubicar en la mente de la
poblacién adoptante objetivo
0 del mercado meta, los
atributos de los productos
sociales que contribuyan a
mejorar las condiciones de
vida de las personas. Consiste
en el disefio y la ubicacion en
la mente de la poblacion
objetivo el concepto social
que favorezca el bienestar de
la poblacion.

(Marketing Social: Teoria y
préctica, Perez,2004, p.199)

Pérez (2004), En el
marketing  social  es
importante poder
posicionar las ideas que
sumen y alcancen el
bienestar de la sociedad.
Mayormente estas ideas
estan acompafiadas de
productos palpables,
procedimientos 0
herramientas que afiaden
la idea social.

El poder tener un lugar en
la mente de la poblacion
adoptante donde estos
son un producto social
que ayudan a mejorar la
calidad de vida de una
sociedad favoreciendo su
bienestar. (p.199)

Lo que se desea posicionar
en la mente de los
donantes es un producto
social que tiene como
resultado una labor de
desarrollo sostenible de
las comunidades que
viven en pobreza.

Pérez, L. (2004).Marketing
Social: Teoria y préctica.
México: Pearson Education

83
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Nro

Indicador

Autor

Cita textual (fuente, indicar
apellido, afio, pagina)

Parafraseo

¢Coémo el concepto se
aplicara en su Tesis?

Referencia

Link

Imagen

All Ries &Trout Jack

Las imagenes por si solas no
consolidan una posicién en la
mente, solamente las palabras
pueden hacerlo. Para crear un
programa de posicionamiento
eficaz, uno tiene que
“expresar con palabras las
imagenes”. La aliteracion
también puede ser un recurso
de memoria muy eficaz en
este proceso.
Posicionamiento: La batalla
por su mente, Ries & Trout,
(1989, p. 177).

Para Ries y Trout(1989).
Las iméagenes deben estar
acompafiadas de un
mensaje, porque  esto
generara un
posicionamiento eficaz en
la mente de las personas a
quien se desea llegar no
deben solo mostrase las
imagenes, por ello es
importante  mostrar  las
iméagenes con palabras,
por ello serd un medio para
dicho posicionamiento
(p.177).

Se debera aplicar este
concepto dado que la
imagen es importante si
se desea posicionar la
ONG en la memoria de
los donantes.

Ries, A. & Trout J. (1989).
Posicionamiento: La batalla
por su mente. Madrid:
McGraw-Hill.

Luis Pérez

Relaciones publicas: son
todas las actividades de
comunicacién que no precisan
que se realice una venta o un
incremento en la participacion
del mercado meta, sin
embargo, tienen la
responsabilidad de vigilar y
cuidar de forma permanente

la imagen de las
organizaciones sociales a
través del monitoreo

constante de las opiniones del
mercado meta.

(Marketing Social: Teoria y
préctica, Perez,2004, p.270)

Pérez (2004), las
relaciones publicas
comunican dan prestigio
netamente no establecen
una venta o participacion
del mercado meta, tienen

el compromiso de
observar 'y  proteger
permanentemente la
imagen de las

organizaciones de indole
social que se realiza a
través del  monitoreo
continuo de las opiniones
del mercado meta. (p.270).

Se debe de contar con un
grupo humano
responsable que vigile
que cuide la imagen de
la ONG monitoreando la
opinion de los donantes
porque e esta forma se
podrd mantener una
adecuada imagen en el
mercado social.

Pérez, L. (2004). Marketing
Social: Teorfa y practica.
Meéxico: Pearson Education
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Cita textual (fuente,

¢Como el concepto se aplicara en su

segmentos de la
poblacién, se procede
a buscar los medios
necesarios para
facilitar la adquisicion
de productos sociales,
es decir, para hacer
accesible la idea
social y la préactica
que  refuerce la
conducta de las
personas

(Marketing  Social:
Teoria y préctica,
Perez,2004, p.21).

primeramente, se debe
de ubicar el segmento
de la poblacién, se
buscara los canales
necesarios para que el
donante pueda adquirir
el producto social,
ellos podran acceder a
este producto lo que
hara que fortalezca las
conductas de las
personas (p.21)

segmento de la poblacién objetiva, los
futuros donantes a quienes captaremos
para ofrecer el producto social,
estaremos ubicados en los puntos clave
para lograr la mayor captacion de
donantes.

Marketing Social: Teoria
y  préactica.  México:
Pearson Education

Nro Indicador Autor indicar apellido, afio, Parafraseo Tesis? Referencia Link
pagina) ’
1 Ubicacién En plaza es | Pérez (2004), En la | Se ha podido observar que para | Pérez, L. (2004).
Estratégica Luis Pérez importante la | mezcla de marketing | alcanzar una mejor captacion de | Marketing Social: Teoria
ubicacion proxima a | que estd conformada | donantes se debera tomar en cuentala | y préactica.  México:
los donadores | por las Ps del | ubicacion porello se debera de analizar | Pearson Education
actuales y potenciales | marketing social, | en qué puntos se podran realizar las
de oficinas que | dondeunadeellasesla | captaciones.
faciliten esta labor | Plaza, que es de suma
permanente de donar | importancia  porque
para el desarrollo. debemos de saber la
(Marketing ~ Social: | ubicacién préxima a
Teoria y préactica, | los donantes
Perez,2004, p.111) potenciales  quienes
seran los que permitan
el desarrollo social
(p.111).
2 Luis Pérez Una vez ubicados los | Pérez (2004), | Se aplicara el concepto para ubicar el | Pérez, L. (2004)
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Cita textual (fuente,

¢Coémo el concepto se aplicara en su

sumo cuidado a los

ser diferente a las demas
deberd de seleccionar con

logre realizar las captaciones de los
donantes quienes serdn los que

Edicion. México:
Pearson Education

Nro. Subcategoria Autor indicar apellido, afio, Parafraseo Tesis? Referencia Link
pagina) ’
1 Recursos El marketing social de una | Pérez (2004), Esimportante | Como ya se sefiald anteriormente el | Pérez, L. (2004).
Humanos Luis Pérez corporacion es  una | resaltar que en el marketing | personal es una parte importantes | Marketing Social: Teoria
iniciativa en la cual el | social en una asociacion es | dentro de la organizacién por ello el | y  practica.  México:
personal de marketing | una propuesta para el | marketing social incentiva y persuade | Pearson Education
trabaja con devocion y | personal para que pueda | al personal para que adopte una
esfuerzo con el fin de | trabajar con lealtad y | conductaen bien ély de la sociedad.
persuadir a la persona de | nobleza adoptando una
que adopte un | conducta que tendrd como
comportamiento en | resultado un beneficio
beneficio propio y de la | propio en bien de la
sociedad”. sociedad.
(Marketing Social: Teoria | (p.4).
y practica, Perez,2004,
p.4)
2 Recursos Luis Pérez Las especificaciones de | Pérez (2004), Para poder llevar a cabo la seleccion de | Pérez, L. (2004).
Humanos los recursos humanos se | Segln los requerimientos | personal se debe contar con un manual | Marketing Social: Teoria
haran en funciéon de los | de  personal, recursos | de requerimiento donde se detalle y | y practica.  México:
manuales de | humanos debera tomar en | describa totalmente el perfil del | Pearson Education
requerimientos de perfiles | cuenta el manual de | personal idoneo.
para el puesto, en los que | funciones donde se
se contemplardn  las | describe el perfil, las
habilidades  necesarias, | capacidades, caréacter,
competencia, destreza, etc. (p.432).
motivaciones, estilos de
personalidad, etcétera.
(Marketing Social: Teoria
y préactica, Perez,2004,
p.432).
3 Recursos Philip Kotler Los principales | Kotler y Amstrong (2012), | Se aplicara este concepto ne el trabajo | Kotler P. & Amstrong G.,
Humanos departamentos funcionales porque es importante que en las | (2012). Marketing
Gary Amstrong en cada unidad | Las principales d&reas | organizaciones no se desenvuelvan | Decimocuarta Edicion.
(marketing, finanzas, | funcionales en una | trabajando independiente mente, lo | México:Pearson
contabilidad, compras, | organizacién (marketing, | mejor es que puedan trabajar en | Education
operaciones, informatica, | contabilidad finanzas, | conjunto entre las diferentes areas.
recursos humanos y otros) | compras, informatica,
deben trabajar operaciones 'y  recursos
en conjunto para alcanzar | humanos) deben de trabajar
los objetivos estratégicos. | en unidad para conseguir
los objetivos estratégicos
(Marketing,  Kotler 'y | (p.45).
Amstrong,2012, p.45)
4 Recursos Philip Kotler La diferenciacién del | Kotler y Amstrong (2012), | Se aplicara el concepto porque es | Kotler P. & Amstrong G.,
Humanos personal requiere que una importante que las organizaciones | (2012).
Gary Amstrong empresa seleccione con | Si una organizacion desea | puedan contar con personal idéneo que | Marketing Decimocuarta
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recursos

Amstrong,2012, p.211)

humanos que

trataran con el cliente, y
que los capacite bien. quienes
(Marketing, Kotler vy

mucho cuidado al recurso
humano, porque serén ellos
tendran  que
relacionarse  con los
clientes, para ello se debera
capacitar Optimamente al
personal (p.211).

personal

brindaran sus donaciones, para ello el
deberan
continuamente capacitaciones.

de llevar

Nro

Indicador

Autor

Cita textual (fuente, indicar
apellido, afio, pagina)

Parafraseo

¢Como el concepto se
aplicaré en su Tesis?

Referencia

Link

Agente de cambio

Luis Pérez

El marketing social no persigue
una venta sino la transformacién
de una idea, creencia, actitud o
comportamiento; situacion en la
que el agente de cambio social
(ONG u OSC) tiene que crear
los programas de acercamiento a
mediano y largo plazo con la
poblacién objetivo o mercado
meta. Una idea o
comportamiento social no se
cambia de la noche a la mafiana,
por lo que se deben desarrollar
esquemas de relaciones sélidas
para que el cambio social se
realice de manera sustentable.
(Marketing Social: Teoria'y
practica, Perez,2004, p.p.30- 31)

Pérez (2004),

El agente social o de cambio de una
asociacién u organizacién tiene que
disefiar programas para a poblacién
objetivo estas deben ser a largo plazo un
comportamiento no es facil de cambiar,
pero se debe desarrollar relaciones
fuertes para que el cambio social sea de
forma sostenible.

Sen entiende que el marketing social no
busca realizar una venta sino la
transformacion de una idea o actitud,
creencia o comportamiento (p.p.30- 31).

Se toma en
consideracion este
concepto porque la
organizacion debera de
disefiar programas de
acercamiento para la
poblacién objetivo

Pérez, L.
(2004).
Marketing
Social: Teoria
y préctica.
México:
Pearson
Education

Agente de cambio

Philip Kotler

Eduardo
Roberto

La tarea de los agentes de
marketing social es asegurar que
el personal sea amistoso y atento,
sensible y que las respuestas a las
necesidades de los adoptantes
actuales y potenciales. Necesitan
un  programa  estricto  de
reclutamiento y una formacién,

Kotler y Roberto (2012), Los agentes de
marketing deben de afirmar que el
personal sea amigable, sociable, cortes y
que pueda estar atento para dar
respuestas a las necesidades.

Se debe aplicar un programa rigido de
reclutamiento que este correctamente
alineado, supervisado y evaluado.

Se podra medir a través
de las evaluaciones y si
el personal respondera
correctamente a las
necesidades de los
adoptantes.

Kotler, P. &
Roberto, E.
(1989).
Mercadeo
Social:
Estrategias
para cambiar
el

supervisién y evaluacion de alto | (p.312). comportamie
nivel. (Mercadeo Social: nto del
Estrategias para cambiar el publico. New
comportamiento  del publico, York: la
Kotler y Roberto,1989, p.312). prensa libre
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Cita textual (fuente,

¢Como el concepto se aplicara en su

Indicador Autor indicar apellido, afio, Parafraseo Tesis? Referencia Link
pagina) ’
Labor social Todas las organizaciones | Pérez (2004), El concepto de labor social se emplea | Pérez, L. (2004).
Luis Pérez sociales cuentan con | La mayoria de las | en el presente trabajo porque estad | Marketing

recursos escasos, pero a | organizaciones cuentan con | vinculado con el desarrollo de labor | Social: Teoria y
pesar de ello pretenden | recursos escasos, pero a pesar | comunitario donde se trabaja con | practica. México:
tener el mayor impacto | de ello aspiran a tener un | proyectos de desarrollo sostenible | Pearson
posible. Por lo tanto, es de | impacto grande. La labor social | donde se hace posible que mejore las | Education
suma importancia | se desarrolla a través de los | condiciones de vida de personas que
cuantificar y graficar de | programas sociales que dan un | viven en pobreza, de la mano se
manera regular los | resultado a un mediano o largo | trabaja con entidades privadas y
beneficios obtenidos por la | plazo es importante y necesario | publicas que hacen posible que se
poblacién  objetivo en | se elabore un plan detallado de | desarrolle dichos proyectos.
funcion de los programas | accion donde se pueda
sociales emprendidos por | establecer las acciones de
la organizacién sin animo | diferentes grupos sociales sean
de lucro. Los programas | entidades privadas o publicas
sociales arrojan resultados | quienes tienen una funcién y
a mediano y largo plazo, | una corresponsabilidad de la
por lo que es | ejecucion de dichos programas.
imprescindible elaborar un | El efecto de la labor social y
plan detallado de accién en | cambio de las ideas, actitudes y
el que se contemplen las | conductas sociales se deben de
acciones de diferentes | medir de forma periddica.
agrupaciones sociales, | (p.p.116).
privadas y entidades
gubernamentales, las
cuales  asumirdn  una
funcion y
corresponsabilidad en la
ejecucion de un programa
social. El impacto de la
labor  social y la
modificacion de las ideas,
actitudes y
comportamiento social se
deben  cuantificar  de
manera periddica.
(Marketing Social: Teoria
y practica, Perez,2004,
p.p.116)

Labor social Candamil & Mario | “Solo se puede interactuar | Candamil & Ldpez (2004), Se | Este concepto se aplica al trabajo | Candamil, M. &

Lépez ventajosamente con el | debe interrelacionarse | porque lo que se desea es mantener | Ldpez, M.

mundo sobre la base del | favorablemente con los grupos | una relacién con los grupos humanos | (2004). Los
conocimiento, la | humanos en general sobre la | de un sector vulnerable donde la | proyectos
creatividad, la eficacia, la | base de la ensefianza, el | organizacion maneje fundamentos | sociales, una
seriedad y la | ingenio, la efectividad, la | donde se transfiera y se brinden | herramienta de la

competitividad; esto

formalidad vy la capacidad o el

conocimientos, creatividad,

gerencia social.
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requiere cohesion,
disciplina 'y cooperacion
social, lo que plantea
exigencias de solidaridad e
integracion social” (Los
proyectos sociales, una
herramienta de la gerencia
social, Candamil & Lépez,
2004, p. p10)

potencial; para esto se requiere
0 e necesario una relacion
estrecha, disciplina y apoyo
social, lo que propone acciones
exigentes de solidaridad a las
causas e integracion sociales

(p.10).

disciplina y se desarrolle un potencial
y eficiencia, la organizacién realiza
acciones en rumbadas a un fin
benéfico de causa e integracion
social.

Colombia:
Universidad
Caldas.

de
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Cita textual (fuente, indicar

¢{Cémo el
concepto se

Nro Indicador Autor - - Parafraseo i Referencia Link
apellido, afio, pagina) aplicara en su
Tesis?
Recaudacion de fondos Pérez (2004), La organizacion | Pérez, L.
Luis Pérez Es importante que la | que es objeto de | (2004).Marke
(Marketing Social: Teoria'y organizacion trabaje en la | estudio para llevar | ting Social:
préctica, Perez,2004, p.7) autogestion, teniendo la | acabo sus | Teoriay
habilidad de generar ingresos | proyectos de | préctica.
que son necesarios para | desarrollo social | México:
solventar los gastos de | sostenible trabaja | Pearson
operacién y administrativos, | con el programade | Education
esta situacion hace posible | apadrinamiento
que las organizaciones tomen | que es una fuente
la  decision de crear | de recaudacion de
programas de recaudacion de | fondos para la
fondos, esto a su vez | ONG. Se aplicard
apoyaran de manera directaa | este concepto
los diferentes programas | porque se busca
sociales (p.7). autogestionar
estratégicamente
el manejo de los
recursos
recaudados.
Recaudacién de fondos Philip Kotler El marketing relacionado con las | Kotler & Armstrong (2012), | Se aplica al trabajo | Kotler, P. & file://marketin
Gary Armstrong causas se ha convertido en la | Una de las formas de | este concepto | Armstrong G. | g-philit-
principal forma de donacion | donacion se da cuando las | porque una de las | (2012). kotler.pdf
corporativa; permite que las | empresas corporativas se | propuestas es | Marketing
empresas “tengan éxito haciendo | involucran de tal forma que | realizar convenios | México:
el bien” al unir las compras de los | realizan un bien en favor de | con empresas para | Pearson
productos o servicios de la | un grupo de personas o | aplicar el | Education
empresa con la recaudacion de | comunidad que tiene | marketing con
fondos para causas valiosas o | necesidades, al wunir las | causa en favor de
para organizaciones caritativas. | compras de los productos o | la organizacion.
(Marketing, Kotler & | servicios de la empresa con

Armstrong, 2012, p.85)

la recaudacion de fondos
para causas filantropicas
(p.85).



file://///marketing-philit-kotler.pdf
file://///marketing-philit-kotler.pdf
file://///marketing-philit-kotler.pdf
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Cita textual (fuente, indicar

¢Coémo el
concepto se

Nro. Indicador Autor - e Parafrasear . Referencia Link
apellido, afio, pagina) aplicara en su
Tesis?

Estrategias de Marketing Luis Pérez Las estrategias de marketing | Pérez (2004), Las estrategias | Este concepto se | Pérez, L.
social dependerdn de manera | de marketing en forma | aplicard al trabajo | (2004).
directa del ciclo de vida de la | directa del ciclo de vida del | porque lo que e | Marketing
problematica social y del ciclode | problema social y del ciclo | desea es | Social: Teoria
vida del producto social para dar | del producto social lo que se | implementar y préactica.
solucion al problema previsto. | desea es dar soluciones al | estrategias de | México:
Los productos requieren de | problema que acontezcan. | marketing que | Pearson
diferentes estrategias de | Estos productos necesitan de | logre mejorar la | Education
personal, proceso, presentacion, | diferentes estrategias de | deficiente
promocion, distribucién y precio | personal, proceso, | captacion de
a través de sus etapas. promocién,  presentacion, | donantes.
(Marketing Social: Teoria y | distribuciony precio.
practica, Perez,2004, p.337) (p.337).

Estrategias de Marketing Philip Kotler Para disefiar una estrategia de | Kotler & Armstrong (2008), | El concepto se | Kotler, P. &

Gary Armstrong marketing ganadora, la direccion | Paradisefiar unaestrategiade | aplicara en el | Armstrong G.

de marketing debe responder a | marketing ganadora, la | presente trabajo | (2008).
dos importantes preguntas: ¢A | direccion de marketing debe | porque se desea | Marketing
qué consumidores a tenderemos | responder a dos importantes | disefiar estrategias | México:
(Cual es nuestro mercado meta)? | preguntas: JA qué | que logren | Pearson
Y (Cémo podemos servir mejor | consumidores a tenderemos | posicionamiento Education
a estos clientes (cual es nuestra | (Clal es nuestro mercado | enla ONG.

propuesta de valor)?

.(Marketing, Kotler &
Armstrong, 2008, p.9)

meta)? Y ¢Cémo podemos
servir mejor a estos clientes?
(cual es nuestra propuesta de
valor)? (p.9).
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Estrategias de Marketing

Philip Kotler
Gary Armstrong

Planificar buenas estrategias de
marketing es solo el primer paso
hacia un marketing exitoso. Una
estrategia de marketing brillante
no sirve de mucho si la empresa
no la implementa debidamente.
La implementacion de marketing
proceso que convierte las
estrategias y planes de marketing
en acciones de marketing para

alcanzar los objetivos
estratégicos de marketing.
(Marketing, Kotler &

Armstrong, 2008, p.55)

Kotler & Armstrong (2008),
Un primer paso es poder
planificar correctas
estrategias de marketing. La
implementacion de
marketing  convierte las
estrategias y planes de
marketing e acciones estas
nos permiten alcanza los
objetivos  estratégicos de
marketing. (p.55).

Es necesario para
el presente trabajo
implementar

estrategias porque

la. ONG desea
alcanzar los
objetivos

estratégicos que se
tracen.

Kotler, P. &
Armstrong G.
(2008).
Marketing
Meéxico:
Pearson
Education

Estrategias de Marketing

Philip Kotler
Gary Armstrong

Una de las estrategias son el
marketing en linea es la forma de
marketing directo de més rapido
crecimiento. Internet permite que
los  consumidores 'y las
compafifas tengan acceso y
compartan enormes cantidades
de informacién con sélo algunos
clics del raton. A su vez, Internet
le ha proporcionado a los
mercadélogos una  forma
completamente nueva de crear
valor para los clientes y
establecer relaciones con ellos

(Marketing, Kotler &
Armstrong, 2012, p.521)

Kotler & Armstrong (2012),
Una estrategia de marketing
es aplicar el marketing en
linea esta es la forma de
marketing directo que esta
creciendo. El internet es una
herramienta que permite que
los consumidores tener un
rapido acceso a su vez estos
pueden compartir
informacion. Esta
herramienta ha brindad a los
mercaddlogos una forma
completamente nueva de
crear valor para los clientes y
establecer relaciones con
ellos

(p.521).

Este concepto se
aplicara porque se
propondra se
contrate a un
experto en
Community

management  que
pueda manejar las
redes sociales y
mejorar la imagen
de la organizacion

Kotler, P. &
Armstrong G.
(2012).
Marketing
Meéxico:
Pearson
Education

Estrategias de Marketing

Luis Pérez

Las estrategias de marketing
social tienen que seguir un curso
natural en la mente de cada uno
de los responsables de las
organizaciones no lucrativas,
gracias a la integracion de los
analisis proporcionados por cada
una de las herramientas
involucradas.

(Marketing Social: Teoria vy
préactica, Perez,2004, p.352)

Pérez (2004), Las estrategias
de marketing social tienen
que seguir un curso natural
en la mente de cada uno de
los responsables de las
organizaciones no lucrativas,
gracias a la integracion de los
andlisis proporcionados por
cada una de las herramientas
involucradas.

(p-352)

Se aplica al trabajo
porque en la
organizacion se se

puede verificar que
el personal
responsable
aplicara las
estrategias de
marketimg.

Pérez, L.
(2004).
Marketing
Social: Teoria
y  préctica.
Meéxico:
Pearson
Education

Estrategias de Marketing

Philip Kotler
Gary Armstrong

Estas son sus estrategias de
marketing  generales.  Cada
estrategia de marketing general
se debe definir después con

Kotler & Armstrong (2012),
Se debe de definir

Las estrategias de marketing
se deben definir, un ejemplo

El concepto se
aplicaré al presente
trabajo porque
realizara

Kotler, P. &
Armstrong G.
(2012).
Marketing
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mayor detalle. Por ejemplo,
aumentar la promocién del
producto quiza requiera de mas
vendedores, méas publicidad y
actividades de relaciones
plblicas; de ser asi, sera
necesario explicar con detalle
ambos requisitos. De esta
manera, la misién de la empresa
se traduce en un conjunto de
objetivos para el periodo actual

(Marketing, Kotler &
Armstrong, 2012, p.40)

es aumentar la promocién del
producto pueda que se
requiera de mas vendedores,
publicidad vy relaciones
publicas; La misién de la
organizacion se traduce en un
conjunto de objetivos para el
periodo actual.

(p-40).

publicidad por las
redes sociales.

Meéxico:
Pearson
Education

Estrategias de marketing

Philip Kotler

Eduardo Roberto

Las estrategias de poder se
refieren al como influir,
eficazmente sobre el grupo de
influencia a través del uso de
recompensas, coaccion
experiencia, informacion,
legitimidad o prestigio. Dos
tipos de estrategias son la
facilitacion que busca reducir al
minimo los costes o la
incomodidad del cambio que
puede experimentar un grupo de
influencia. (...) Una campaia de
cambio social puede obtener el
apoyo Yy aceptacion de un grupo
de influencia llevandose con un
minimo de visibilidad publica de
oposicion o de propaganda
(Kotler y Roberto, 1989, p.331).

Kotler y Eduardo (1989), nos
mencionan que se pueden
aplicar estrategias de poder
donde estas influyen
eficazmente e un grupo de
personas y esto se da
mediante una recompensas.

Por ejemplo, una campafia de
cambio social puede llegar a
tener un poco de visibilidad
por parte de las personas a las
que se dese influenciar(p331)

Se puede hacer el
uso de campafias
que nos puedan
llegar a dar maés
visibilidad con los
donantes.

Kotler, P., y
Roberto, E.
(1989).
Mercadeo
social:
Estrategias
para cambiar
el
comportamie
nto publico.
Nueva York:
la prensa libre

Estrategias de marketing

Philip Kotler

Eduardo Roberto

La combinacion de marketing
social (Marketing Mix) la
estrategia define la contribucién
del marketing social necesaria
para cada segmento objetivo.
Kotler y Roberto, 1989, p.344).

Kotler y Roberto (1989),

El marketing mix es una
herramienta para construir
estrategias estas contribuyen
e el marketing social para
cada segmento objetivo
(p344).

Se establecera
los
lineamientos
de lamezcla de
marketing o
marketing mix
los cuales
contribuyen
para alcanzar
objetivos de la
organizacion.

Kotler, P., y
Roberto, E.
(1989).
Mercadeo
social:

Estrategias
para cambiar
el
comportamie
nto publico.
Nueva York:
la prensa libre
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9 Estrategias de marketing Philip Kotler Detras de cualquier conjunto de Kotler y Roberto (1989), Se desea para la Kotler, P., y
tacticas hay una concepcion mas | Se dice que al existir un | organizacién Roberto, E.
Eduardo Roberto amplia una estrategia de cambio | conjunto de tacticas etas | maneje estrategia (1989).
respectivamente como conseguir | viene  acompafiadas de | de marketing que Mercadeo
el cambio social. Cinco estrategias que son de | consiganun social:
estrategias principales de cambio social. Siendo cinco | cambio social Estrategias
cambio son: tecnologia, la las estrategias principales | tomando en cuenta | para cambiar
economia, la politica/ legal, la como son: la tecnologia, la | la tecnologia, el
educacion y el marketing social. | economia, la politica/legal, la | economia la comportamie
Kotler y Roberto, 1989, p.23). educacion y el marketing | politica/ legal, la nto publico.
social (p23). educacion y el Nueva York:
marketing social. la prensa libre
10 Estrategias de marketing Philip Kotler En la vertiente del marketing Kotler y Roberto (1989), Al aplicar las Kotler, P., y
tiene la mision de planificar, Desde el punto de vista del estrategias de Roberto, E.
Eduardo Roberto ejecutar toda la publicidad, la marketing esta tiene la > (1989).
promocion y la estrategia de mision de planificar, marke,t'ng esta | Mercadeo
promocion de mercados en llevando a cabo la | deberd de ser social:

Linea. Kotler y Roberto, 1989,
p.369).

publicidad, promocién y la
estrategia de promocion de
mercados en linea

(p3691).

planificadas,
se llevar a
cabo estrategia
de publicidad
y promocién.

Estrategias
para cambiar
el
comportamie
nto publico.
Nueva York:
la prensa libre
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4. Matriz del método
Nro Elemeptqs ¢Cual/Qué es? Autor Cita tex_tual (tuentg, indicar Parafraseo ¢Cé_mo f:l conceptq se Referencia Link
metodoldgicos apellido, afio, pagina) aplicard en su Tesis?
Sintagma Holistico Jacqueline (...), Sintagma se derivade la | (...) El sintagma procede del | Se aplicard en el presente | Hurtado de Barrera
Hurtado Barrera | preposicion griega Sym, que | prefijo Sym, que es conocido | estudio porque contribuird | J. (2000).
significa “union”, como la en desarrollo de la | Metodologia de la
“compaiiia”, “simultaneidad” | “Union”, “compaiiia”, | investigacion al ser | Investigacion
y del término griego “tagma”, | “coincidencia” 'y de la | holistico, se realizard& la | Holistica. Caracas:
que significa regimiento, | terminologia griega blsqueda de comprension | Fundacion Sypal.
accion y efecto de regir, guiar | “Tagma” que es el hecho o acto | del tema a desarrollar y a la
o conducir”. Podria decirse | de dirigir, guiar y orientar. Un | vez producira el
que un sintagma es la acciéon | Sintagma es el acto o labor de | conocimiento del estudio,
de conducir hacialauniénola | guiar hacia el vinculo o la | que pasard por fases o
simultaneidad. simultaneidad. dimensiones de
El El holismo es un principio y | investigacion, al ser
(...) El holismo es la doctrina | habilidad de lao de la | planteada la investigacion
o0 préactica de la globalidad o | integralidad. sera de forma integral y
de la integralidad | (...) actuara de un modo
(Weil, 1993). sistémico, teniendo como
resultado nuevos aportes y
(Metodologia de la propuestas.
Investigacion, Hurtado,2010,
p.p. 11- 12)
Enfoque Mixto Roberto Los métodos mixtos | Para Hernandez, Ferndndez y | El enfoque que se utilizara | Hernandez, R.:
Hernandez representan un conjunto de | Baptista (2014). “Los | en la investigacion es el | Fernandez, C. &
Sampieri procesos sistematicos, | procedimientos mixtos figuran | mixto porque se podran | Baptista, P. (2014).
empiricos 'y criticos de | un conjunto de fases metddicas, | analizar a informacion | Metodologia de la
Carlos investigacion e implican la | experimental y criticos de la | cuantitativa y cualitativa de | Investigacion 6ta.
Fernandez recoleccion y el andlisis de | investigacion y comprende la | forma sistematica Edicion.  México:
Collado datos cuantitativos y | recopilacién y el estudio de datos | Donde se podra responder a | MC Graw Hill
cualitativos. cualitativos 'y cuantitativos” | el planteamiento del
Maria del Pilar | (Metodologia de la | (p.534). problema y se logrard una
Baptista Lucio Investigacion Hernéandez, vision  mas amplia y
Fernandez y Baptista, 2014, profunda de lo que se saber
p.534). del estudio.
Tipo Proyectiva Jacqueline La Investigacion proyectiva | Para Hurtado (2000) La | Se aplicara la investigacion | Hurtado J. (2000).
Hurtado de | se ocupade como deberan ser | investigacién  proyectiva se | de tipo proyectiva al trabajo | Metodologia de la
Barrera las cosas para alcanzar unos | preocupa de como seran lascosas | de tesis porque contribuird | Investigacion

fines y funcionar

adecuadamente.

para conseguir un fin y trabajar
adecuadamente (p.325).

con la planificacion y disefio
de propuestas que podran

Holistica. Caracas:
Fundacion Sypal
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La Investigaciéon proyectiva
involucra la  creatividad
implica poder para trascender
la realidad, el presente, lo
observable. Por medio del
intelecto y de la fantasia, de la
creatividad y el ingenio; esto
es lo que permite conseguir
los futuros deseados.

(...) Este tipo de investigacion
abarca la forma creativa el
disefiar que trasciende la
realidad, lo actual, lo observable.
Por medio de la razon, de la
creatividad y el ingenio como
consecuencia permite conseguir
los futuros deseados
(Metodologia de la Investigacion
Holistica, Hurtado, 2000, (p.p.
325- 327).

resolver o dar solucién a los
problemas de dicho estudio
para conseguir lo que se
desea.

Nivel

Comprensivo

Jacqueline
Hurtado de
Barrera

El nivel comprensivo toca el
campo de las explicaciones.
El investigador ya no sélo
percibe caracteristicas
explicitas en el evento, o
descubre aspectos menos
explicitos; sino que establece
conexiones entre diversos
eventos, a partir de las cuales
puede formular explicaciones.
Las explicaciones le permiten
al investigador anticipar
situaciones y también
planificar o  desarrollar
propuestas de transformacion.
En el nivel comprensivo se
ubican los objetivos explicar,
predecir y proponer.

Para Hurtado (2004) En el nivel
comprensivo se encuentran los
objetivos que propone, predice y
explica. La persona que realiza la
investigacion percibe de manera
particular un suceso de forma
detallada o menos especificos;
estableciendo un enlace entre
diferentes sucesos, desde este
momento  se  pueden  dar
explicaciones, que permiten a la
persona que realiza investigacion
pueda adelantarse a las
circunstancias, haciendo que
pueda planificar y desarrollar
propuestas de transformacion

(p.65).

Se tomaran los objetivos que
seran de apoyo para el
presente  trabajo, para
adelantarse los diferentes
sucesos pudiendo realizar
una  planificacion  con
mejoras y reajuste en la
propuesta.

Hurtado J. (2004).
Como formular
objetivos de
investigacion.

Bogoté: Magisterio.

Método

Inductivo
Deductivo

Roberto
Hernandez
Sampieri

Carlos
Fernandez
Collado

Maria del Pilar
Baptista Lucio

Los disefios investigacion-
accion también representan
una forma de intervencion y
algunos autores los
consideran disefios mixtos,
pues normalmente recolectan
datos cuantitativos y
cualitativos, y se mueven de
manera simultanea entre el
esquema inductivo y el
deductivo

(Metodologia de la
Investigacién,  Hernandez,

Los disefios investigacion-accion
también representan una forma
de intervencién y algunos autores
los consideran disefios mixtos,
pues normalmente recolectan
datos cuantitativos y cualitativos,
y se mueven de manera
simultdnea entre el esquema
inductivo y el deductivo (p.500).

La exploracion del presente
trabajo aplicara el método
Inductivo (cualitativo)
donde cualitativamente se
basa en examinar,
especificar y generar una
posicidn tedrica. Se realizara
entrevistas a personas para
entender  los  eventos.
También serd Deductivo
(cuantitativo)

Porque se elaborara
hipétesis, mide variables y el

Hernandez, R.:
Fernandez, C. &
Baptista, P. (2014).
Metodologia de la
Investigacion  6ta.
Edicién.  México:
MC Graw Hill
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Fernandez y Baptista, 2014, p.
500)

empleo del disefio
establecido que se concentra
en la validez.

Poblacién

Cuanti

Encuestas

Jacqueline
hurtado
barrera

de

(...) En otras palabras, la
poblacién de una
investigacion esta constituida
por el conjunto de seres en los
cuales el evento, y que
ademas comparten como
caracteristicas comunes
(Metodologia de la
Investigacion Holistica,
Hurtado, 2000, p. 152).

Establece Hurtado (2000) como
“Un conjunto de seres de los que
se estudiardn sus eventos, que
asimismo comparten una
propiedad usual” (p.152).

Al elegir la poblacion se
deberd tomar en cuenta el
grupo de personas que
tengan la misma
particularidad, teniendo las

mismas  similitudes en
comdn.
La poblacién esta

conformada por 20
trabajadores de una ONG
ubicada en Lima.

Hurtado de Barrera
J. (2000).
Metodologia de la
Investigacion
Holistica. Caracas:
Fundacion Sypal.

Cuali

Entrevistas

Muestra

Cuanti

Encuestas

Jacqueline
Hurtado
Barrera

de

La muestra es una porcién de
la poblacién que se toma para
realizar el estudio, la cual se
considera representativa (de
la poblacion). Para conformar
una muestra es necesario
seleccionar cual unidades de
estudio seran observadas; a
esta seleccion se le denomina
muestreo.

(Metodologia de la
Investigacion Holistica,
Hurtado, 2000, p. 152).

Hurtado (2000) La muestra es
una parte de la poblacién que es
tomada para efectuar un estudio,
considerado de forma
representativa Se conforma una
muestra  seleccionando  las
cantidades de dicho estudio que
seran observados, a esta eleccion
se le llama muestreo (p.154).

La muestra esta conformada
por 30 personas de Lima
quienes seran encuestados.

Hurtado de Barrera
J. (2000).
Metodologia de la
Investigacion
Holistica. Caracas:
Fundacion Sypal.

Cuali

entrevistas

Jacqueline
Hurtado
Barrera

de

La muestra es una porcion de
la poblacion que se toma para
realizar el estudio, la cual se
considera representativa (de
la poblacion). Para conformar
una muestra es necesario
seleccionar cuales unidades
de estudio seran observadas; a
esta seleccion se le denomina
muestreo.

(Metodologia de la
Investigacion Holistica,
Hurtado, 2000, p. 152).

Hurtado (2000) La muestra es
una parte de la poblacion que es
tomada para efectuar un estudio,
considerado de forma
representativa Se conforma una
muestra  seleccionando  las
cantidades de dicho estudio que
seran observados, a esta eleccion
se le llama muestreo (p.154).

Se realizara 3 entrevistas a
expertos en el tema de ONG
en el distrito de Lima.

Hurtado de Barrera
J. (2000).
Metodologia de la
Investigacion
Holistica. Caracas:
Fundacion Sypal.
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Unidades informantes

Cuanti

Encuestas

La unidad informante se
caracteriza por ser personal
que se desempefia como
captadoras de los posibles
padrinos.

Hurtado de Barrera
J. (2000).
Metodologia de la
Investigacion
Holistica. Caracas:
Fundacion Sypal.

Cuali

Entrevistas

La unidad informante se
caracteriza por ser personas
expertas en el tema de ONG
que trabajan con proyectos
desarrollo sostenible, seran
entrevistados (un director
una coordinadora de
Marketing de una ONG.

Hurtado de Barrera
J. (2000).
Metodologia de la
Investigacion
Holistica. Caracas:
Fundacion Sypal.

Técnicas

Cuanti

Encuestas

Jacqueline
Hurtado
Barrera

de

Las técnicas de recoleccion de
datos comprenden
procedimientos y actividades
que le  permiten al
investigador ~ obtener la
informacion necesaria para
dar repuesta a su pregunta
(p.423).

(...) La técnica de encuestas
se parecen a la técnica de
entrevistas, en que la
informacion debe ser obtenida
a través de preguntas a otras
personas. Se  diferencia
porque en la encuesta no se
establece un dialogo con el
entrevistado y el grado de
incidencia es menor (p. 469).
(Metodologia de la
Investigacion Holistica,
Hurtado, 2000, p.p. 423- 469)

Hurtado (2000):

Las técnicas de recoleccion de
datos abarcan técnicas y tareas
donde el investigador obtiene

informacion esencial e
importante para dar una respuesta
a una pregunta (p.423).

(...) La técnica de encuestas es
semejante a la técnica de
entrevistas, se deberd conseguir
la informacion a través de
preguntas realizadas a otras
personas. Se diferencia porque en
la encuesta no se establece un
dialogo con el entrevistado con
un grado de incidencia menor (p.
569).

La técnica usada para el
presente trabajo serd la
encuesta que esta dirigida a
las captadoras que
desempefian su labor en la
captacion de padrinos o
donantes.

Hurtado de Barrera
J. (2000).
Metodologia de la
Investigacion
Holistica. Caracas:
Fundacion Sypal.

Cuali

Entrevistas

Las entrevistas constituyen
una actividad mediante la cual
dos personas (a veces pueden
ser méas). Se unen frente a
frente a frente, para una de
ellas hacer preguntas (obtener
informacién) y la otra,

Las entrevistas estan
conformadas por actividades
mediante la cual dos o mas
personas se encuentran para que
una de ellas haga preguntas y asf
el investigador pueda brindar la
informacion.

La técnica usada para el
presente trabajo serd, la
entrevista personal, que se
llevara a cabo a un
administrador de una ONG,
a una coordinadora de

Hurtado de Barrera
J. (2000).
Metodologia de la
Investigacion
Holistica. Caracas:
Fundacion Sypal.
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responder (provee
informacién). (p. 461).
(Metodologia de la
Investigacion Holistica,
Hurtado, 2000, p. 461).

Marketing y a una persona
que apadrina a un nifio.

10

Instrumento

Cuanti

Encuestas

Jacqueline
Hurtado
Barrera

de

Las técnicas de recoleccion de
datos comprenden
procedimientos y actividades
que le permiten al
investigador ~ obtener  la
informacién necesaria para
dar repuesta a su pregunta
(p.423).

(...) La técnica de encuestas
se parecen a la técnica de
entrevistas, en que la
informacion debe ser obtenida
a través de preguntas a otras
personas. Se  diferencia
porque en la encuesta no se
establece un dialogo con el
entrevistado y el grado de
incidencia es menor (p. 469).
(Metodologia de la
Investigacion Holistica,
Hurtado, 2000, p.p. 423- 469)

Hurtado (2000):

Las técnicas de recoleccién de
datos abarcan técnicas y tareas
donde el investigador obtiene

informacion esencial e
importante para dar una respuesta
a una pregunta (p.423).

(...) La técnica de encuestas es
semejante a la técnica de
entrevistas, se deberd conseguir
la informacion a través de
preguntas realizadas a otras
personas. Se diferencia porque en
la encuesta no se establece un
dialogo con el entrevistado con
un grado de incidencia menor (p.
569).

La técnica usada para el
presente trabajo serd la
encuesta que esta dirigida a
las captadoras que
desempefian su labor en la
captacion de padrinos o
donantes.

Hurtado de Barrera
J. (2000).
Metodologia de la
Investigacion
Holistica. Caracas:
Fundacion Sypal.

Cuali

Entrevistas

Jacqueline
Hurtado
Barrera

de

Las entrevistas constituyen
una actividad mediante la cual
dos personas (a veces pueden
ser mas). Se unen frente a
frente a frente, para una de
ellas hacer preguntas (obtener
informacion) 'y la otra,
responder (provee
informacion). (p. 461).

(Metodologia de la
Investigacion Holistica,
Hurtado, 2000, p. 461).

Hurtado (2000), Las entrevistas
estan conformadas por
actividades mediante la cual dos
0 mAas personas se encuentran
para que una de ellas haga
preguntas y asi el investigador
pueda brindar la informacion.

El presente trabajo se
aplicara  la  entrevista
estructurada a tres personas,
llevarda a cabo a un
administrador de una ONG,
a una coordinadora de
Marketing y a una persona
que apadrina a un nifio.

Hurtado de Barrera
J. (2000).
Metodologia de la
Investigacion
Holistica. Caracas:
Fundacion Sypal.
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11

Analisis de datos

Cuanti Spss Roberto En la actualidad, el andlisis | Para Hernandez, Ferndndez y | Seaplicara el software SPSS | Hernandez, R.:
Hernandez cuantitativo de los datos se | Baptista (2014). El analisis Fernandez, C. &
Sampieri Ileva a cabo por computadora | cyantitativo de los datos se Baptista, P. (2014).

u ordenador. Ya casi nadie IO. realiza por medio de un pc. Es Metodologia de la

hace de forma manual ni h . NN
Carlos aplicando ~ formulas, en | Mecesario realizarlo  por el Inv_e§tlgaC|on _6ta.
Fernandez especial si hay un volumen | volumen notable de datos. Edicion.  México:
Collado considerable de datos. Por | Muchas instituciones de MC Graw Hill

otra parte, en lamayoriade las | educacion y entre otras disponen
Maria del Pilar | instituciones de educacion | de un software de computo estos
Baptista Lucio | Media y superior, centros de | qatoq para registrar y estudiar los

investigacion, ~empresas y datos.

sindicatos se dispone de

sistemas de cOmputo para

archivar y analizar datos.

(Metodologia de la

Investigacion Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014,

p.472).

Cuali Atlas ti Roberto En el proceso cuantitativo | Para Herndndez, Fernandez y Entrevistas Hernandez, R.:
Hernandez primero se recolectan todos | Baptista (2014). A diferencia de Fernandez, C. &
Sampieri los datos y luego se analizan, | la Investigacion cuantitativa, la Baptista, P. (2014).

mientras  que  en la | cualitativa la recoleccion de Metodologia de la
Carlos investigacion cualitativanoes | datos y el andlisis se llegan a dar Investigacion  6ta.
Fernandez asi, sino que la recoleccion y | en paralelo; El estudio no es Edicién.  México:
Collado el analisis ocurren | igual, porque cada estudio exige MC Graw Hill

practicamente en paralelo; | un esquema particular.
Maria del Pilar | ademas, el analisis no es
Baptista Lucio uniforme, ya que cada estudio

requiere un esquema peculiar.

(Metodologia de la

Investigacion Holistica,

Hurtado,

2000, p.418).

Mixto Triangulacion de Datos | Roberto Para analizar los datos, en los | Para Hernandez, Fernandez y | Se empleard el software | Hernandez, R..
Hernandez métodos mixtos el | Baptista (2014). Atlas ti. Fernandez, C. &
Sampieri investigador confia en 10s | g| jnvestigador, la evaluacion Baptista, P. (2014).

procedimientos
estandarizados y cuantitativos
(estadistica _ descriptiva e

tematica y también de analisis
combinados. Se seleccionaran las

Metodologia de la
Investigacion ~ 6ta.
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Carlos
Fernandez
Collado

Maria del Pilar
Baptista Lucio

inferencial), asi como en los
cualitativos (codificacion vy
evaluacion temética), ademas
de andlisis combinados. La
seleccion de técnicas vy
modelos de analisis también
se  relaciona  con el
planteamiento del problema,
el tipo de disefio y estrategias
elegidas para los
procedimientos; y tal como
hemos comentado, el analisis
puede ser sobre los datos
originales (datos directos) o
puede requerir de su
transformacion.

Metodologia de la
Investigacion Holistica,
Hurtado,

2000, p.474).

técnicas y modelos de analisis
combinados. Al seleccionar las
técnicas 'y modelos estaran
relacionados con el
planteamiento del problema,
tipo, disefio y estrategias elegidas
para el procedimiento.

Edicién.  México:
MC Graw Hill




Matriz de categorizacion
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Categoria Sub categoria Indicadores
Cddigo Nombre Cddigo Nombre Cddigo Nombre
Cl1.1.1 |Estrategias de marketing
C1.1.2 | Desarrollo en la captacién de donantes
Cil1 Marketing social C1.1.3 | Satisfaccion del donante
C1.2.1 |Imagen
Deficiente C1.2.2 |Ubicacion estratégica
Cl captacion de Cl.2 Posicionamiento
donantes
C1.3.1 | Agente de cambio
C1.3.2 |Capacitacion
C13 Recursos humanos
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Los donantes desconocen
la labor que realiza la ONG

Desconfianza de lo;
donantes

Desinterés

Pocos puntos de
—_—
captacion

Falta de convenios con otrasI

Instituciones o Empresas

Falta de estrategias
e marketing y
posicionamien

No existe una cultura del donante




