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Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

INTRODUCCION

Desde hace més de 20 afios la Asociacion Pro-Defensa de Animales (APROA) ha
dirigido sus esfuerzos a brindar, de forma gratuita, refugio y cuidado a animales
abandonados; concientizar a la opinién puablica sobre los derechos que estos seres vivos
merecen, por medio de la promulgacion y divulgacion de leyes y ordenanzas que los
protejan; y capacitar a la ciudadania, a través de charlas, en el area de cuidados y

enfermedades de mascotas.

A pesar de su larga trayectoria en el pais, APROA no ha logrado posicionarse en el
mercado venezolano, hasta el punto de ser desconocida por gran parte de la poblacion. Esto
se debe, en gran parte, al hecho de que APROA es una asociacion sin fines de lucro que
no recibe ningun tipo de apoyo oficial, y que se mantiene Gnicamente por ayuda voluntaria
y recursos propios para poder llevar a cabo su labor. Por tanto, APROA no posee
suficientes recursos para realizar campafias 0 comunicaciones a nivel masivo que

promueva sus servicios y fomente, dentro de la sociedad, la adopcidn de animales.

La idea del presente trabajo es presentar una estrategia comunicacional que se
ajuste al presupuesto de la asociacion y que logre llegar al publico objetivo que desee

impactar.

Se busca generar una comunicacion efectiva, que pueda generar impacto, de modo
positivo y beneficioso para esta organizacion, en la que se pueda llevar un mensaje Gnico
para promover la adopcién de los animales que ellos cuidan. Se resaltaran los valores de la
organizacion, pero sobre todo, se buscara apelar al lado emocional de la audiencia y asi

motivarlos a entender la situacion de estos animales.

Sin una estrategia de este tipo, resulta dificil impulsar este tipo de servicios. Esto
trae como consecuencia que, aun cuando la organizacion quiera ayudar a todos los
animales, se le hace imposible hacerlo, y a veces debe sacrificar la vida de algunos de ellos

dejandolos en las calles.
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Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

Esta estrategia responde a una necesidad puntual de la asociacion de captar a un
nuevo target, el de jovenes que empiezan a desarrollarse en su vida adulta y que tienen
mascotas, ya sea propia 0 en su hogar. Se quiere involucrar a la sociedad para que
entiendan de esta problematica que termina siendo un problema para la sociedad, y se

quiere empezar por crear conciencia en los mas jovenes.
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Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Descripcion del problema

La Asociacion Pro-Defensa de Animales es una asociacion sin fines de lucro que se
ha dedicado a la proteccion de los animales por méas de 20 afios. Algunas de sus labores
van dirigidas a las personas que poseen mascotas a las cuales instruyen con charlas sobre
cuidados y enfermedades, y que a la vez dirigen a colegios y liceos de la capital. Sin
embargo, el mayor de sus esfuerzos esta destinado a la proteccién y cuidado de los
animales: recogen animales abandonados y enfermos de las calles, los vacunan y

esterilizan, y les dan alimentos.

A pesar de sus esfuerzos realizados a lo largo de los afios, la organizacion no ha
logrado calar en la mente de los venezolanos, quienes en muchas ocasiones no conocen la
existencia de este tipo de organizaciones ni como recurrir a ellas. Por el mismo hecho de
que esta asociacion sin fines de lucro no recibe ningun tipo de apoyo oficial, se ha visto
obligada a utilizar sus pocos recursos, sumados a la gran ayuda voluntaria de muchos, para
poder mantener a los animales abandonados bien cuidados y sanos. De este modo, quedan
sin dinero para realizar algin tipo de campafia 0 comunicacién a nivel masivo para

promover sus servicios y fomentar a la sociedad a la adopcion de animales.

Ademas enfrentan el problema de que los espacios que tienen destinados para estos
animales, no es suficiente, por lo que a veces deben sacrificar a los méas viejos u optar por

dejar de recoger los que vayan encontrando abandonados.

2. Planteamiento del problema

Actualmente existe gran cantidad de animales abandonados en las calles. No hay
lugares suficientes donde albergarlos, y los lugares que prestan este servicio, tienen poca

salida de los animales porque la gente desconoce que pueden adoptar a una mascota.
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Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

3. Delimitacion del problema

El desarrollo de la estrategia comunicacional que se plantea para la Asociacion Pro-
Defensa de Animales (APROA) pretende impactar en todos los estudiantes de la

Universidad Catélica Andrés Bello.

4. Obijetivos de la investigacion

4.1.  Objetivo general

El objetivo general de esta investigacion es crear una estrategia de comunicacion
para fomentar a los estudiantes de la UCAB a que utilicen el servicio de adopcién de

animales que ofrece APROA.

4.2.  Obijetivos especificos
- ldentificar caracteristicas de la audiencia (el publico objetivo).

- ldentificar la percepcion de los estudiantes sobre Asociaciones u

Organizaciones Pro-Defensas de Animales

- ldentificar estrategias de comunicacion anteriores y posicionamiento de
APROA.

- Conocer la preferencia del pablico objetivo sobre la tenencia de mascotas.

- Determinar el medio mas aceptado por la audiencia para este tipo de

asociaciones y para este tipo de mensajes.
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Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

5. Justificacion del problema

Llevar a cabo una estrategia comunicacional para promover la adopcién de perros y
gatos abandonados, sera beneficioso para la organizacion sin fines de lucro APROA pues
lograré optimizar los recursos que dedica al cuidado de estos animales, y utilizarlos en caso
en que realmente sea indispensable y que nadie pueda ocuparse de ellos. Ademas le
permitird ayudar a mas animales que necesitan ser recogidos y atendidos, y que hasta el
momento no se ha podido hacer, ya que no han realizado una comunicacién efectiva para

esto.

A través de un estudio de mercado previo, donde se delimiten las necesidades de la
audiencia meta y de APROA, se recopilaran datos, por medio de la observacion,
recoleccion de informacion, investigacion en bibliografia y estudios previos, entre otros.
Con esto se estableceran las medidas a tomar respecto al mensaje unico que servira de base
fundamental para el desarrollo de esta estrategia. Para lograrlo se implementaran métodos
cuantitativos y cualitativos en variados instrumentos de medicién, que luego serén
tabulados, analizados y comparados junto a toda la informacién recolectada; a partir de

ellos, se podra crear la estrategia de comunicacion.

De lograr generar esta estrategia, servira de ejemplo y apoyo para todas aquellas
organizaciones sin fines de lucro, fundaciones y asociaciones que velen por la salud y
proteccion de los animales y que quieran darle una salida beneficiosa a estos seres.
Ademas, podré servir de ejemplo para otras pequefias organizaciones que no cuenten con
recursos suficientes que deseen llevar a cabo una comunicacion eficiente, para impactar en

el publico y poder contar con su apoyo.
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Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

CAPITULO II. MARCO CONCEPTUAL

1. Organizaciones no lucrativas

En el siguiente capitulo se desarrolla el concepto de las organizaciones sin fines de
lucro, explicando a detalle sus caracteristicas y clasificaciones, ademas de aspectos

relevantes que las rigen y que permiten su desarrollo dentro de las sociedades.

2. Las organizaciones

Para poder hablar de las organizaciones no lucrativas es necesario establecer, en
primer lugar, lo que son las organizaciones en general y las caracteristicas que las
determinan. Como indican Gibson, Ivancevich y Donnelly (1994), éstas son “entidades que
permiten a la sociedad perseguir las aspiraciones que no pueden alcanzar los individuos

por separado” (p. 25).

Del mismo modo, Rubén Schonfeld (2000) habla de que toda organizacion se
caracteriza por ser un grupo de personas que se retnen con algun fin especifico, resaltando
ademas que éstas dependen del entorno, no solamente para la obtencion de sus insumos,
sino también para la aceptacion de sus resultados. Por ello, “es de suma importancia que la

organizacion desarrolle los medios para ajustarse a las demandas del entorno” (p. 13).

3. Definicidn de las organizaciones no lucrativas

Entendiendo que las organizaciones se conforman con un fin Gltimo determinado y

justificando sus labores de acuerdo a las demandas de la sociedad, se habla de
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Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

organizaciones que se ocupan de distintos sectores de la economia. Segun Luis Alfonso
Pérez Romero (2004):

El tercer sector es determinante porque estd conformado por todas las
Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC) y Organizacién No
Gubernamental (ONG). En ellas, la poblacion civil participa de manera
ordenada, organizada y dentro de los parametros de legalidad en la tarea

de alcanzar estandares mas altos de bienestar para la sociedad (p. 45).

Aunque éstas son conocidas como organizaciones de la sociedad civil u
organizaciones no gubernamentales, Pérez Romero (2004), considera que el nombre de
tercer sector es mas adecuado ya que comprende no s6lo a las ONG sino también la
participacion de la sociedad civil y del sector privado con sus respectivas fundaciones o

programas sociales de caracter muy especifico.

Sumado a esto, Schonfeld (2000) agrega que “las organizaciones de la sociedad
civil, que ocupan el espacio entre la familia y el Estado, definen valores y buscan el bien
comun” (p. 16). Destaca también que este tipo de organizaciones, llamadas no
gubernamentales, del tercer sector, comunitarias, sociales o sin fines de lucro; a diferencia

de las empresas, persiguen el interés pablico y apuntan a alcanzar un fin social.

Por tal razon, los integrantes de este tipo de organizaciones deben tener en cuenta
que son parte de un sistema mayor: “de un equipo de trabajo, de un grupo de gente que
lleva una causa adelante, de un sector al que representa, de una nacion, y en general, del

mundo del cual todos formamos parte” (Schonfeld, 2000; p.16).

Pérez Romero (2004) alega ademas, que en este sector es donde, a través de la
accion cotidiana, los miembros de una comunidad se convierten en ciudadanos
responsables, participan y se comprometen con la bldsqueda de respuesta a los problemas
de la sociedad, y por tanto, la participacion en ellas genera una responsabilidad activa para

el logro de soluciones.
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4. Caracteristicas de organizaciones no lucrativas

Mohammad Naghi Namakforoosh (1983) enumera lo que para él son las

caracteristicas esenciales de las instituciones de beneficio social o no lucrativas (p. 20):
e Son agentes de cambio social.

e Su principal objetivo no es ganar dinero sino defender los intereses de sus

miembros.

e Las causas sociales son especificas; se interesan solo por determinadas categorias

de la poblacién o sociedad.

e No pueden imponer por leyes o reglamentos, las ideas que defienden, los cambios

gue reclaman o los comportamientos que preconizan.

En este sentido, opina que las organizaciones no lucrativas comparten una

caracteristica fundamental con las empresas comerciales:

Las organizaciones casi siempre deben luchar contra competidores e
incluso adversarios, incluso las organizaciones sociales. Estas
instituciones, a pesar de su vocacion desinteresada, tienen que ‘vender’ a
uno o varios publicos sus ideas, proyectos o cambios de comportamiento,
para ser eficaces; tienen la necesidad de investigar su mercado al igual
que las empresas comerciales para que conozcan y comprendan las

costumbres y la psicologia del publico al que se dirigen (p.22).

5. Clasificacion de las organizaciones sin fines de lucro

Segun la Clasificacion Internacional de Organizaciones No Lucrativas
(Classification of Nonprofit Organizations- ICNPQO), este tipo de organizaciones se pueden

clasificar tanto por su actividad como por su rol en la sociedad.
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Esta clasificacion, divide a las organizaciones en 12 grupos, dependiendo de su
actividad en la sociedad: cultura y arte; educacion e investigacion; salud; servicios
sociales; emergencias y ayuda humanitaria; medio ambiente; desarrollo social y vivienda;
promocion de derechos, asesoramiento legal y politica; intermediarios filantropicos y
promocion de voluntariado; organizaciones internacionales; religion; y asociaciones de
empresarios, profesionales y empleados (http://www.statcan.gc.ca; consultado el 15 de
Junio 2009).

De acuerdo a estas actividades, existird una diversidad de instituciones privadas
constituidas bajo distintas formas juridicas, cuya Unica caracteristica comudn es no apuntar
al lucro econdmico. Estas pueden ser: fundaciones, sindicatos, obras sociales, partidos
politicos, asociaciones civiles, cAmaras empresarias, asociaciones profesionales, escuelas,
entidades del bien publico, asociaciones vecinales, sociedades de fomento, cooperativas,

entre otras.

Para Pérez Romero (2004), “lo relevante de este tipo de organizaciones es que se
dedican a incrementar el bienestar de las personas y de la sociedad, ya sea a nivel personal,

ecoldgico, de salud, econdmico o politico” (p. 47).

6. Poblacion objetivo de las organizaciones no lucrativas

6.1.  Poblacion objetivo

Para toda organizacion social es indispensable que se tome en cuenta los nichos en
los que se cree que el programa social sera fructifero, y para poder determinarlos, son
indispensables datos historicos y estadisticos acerca de la problematica social que se quiera

atacar.

Por esto, Pérez Romero (2004) apunta que es esencial delimitar a “la poblacién que
presente la necesidad social, para dirigir los esfuerzos de marketing y asi lograr que
adopten esa idea, ese producto o ese servicio que supone subsanara la necesidad; esto es lo

que se conoce como poblacion objetivo o mercado meta” (p.184).
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6.2.  Segmentacion de la poblacion objetivo

Una vez que se ha definido la poblacion objetivo o mercado meta, se deben separar
a las personas de acuerdo a su perfil geografico, demogréafico, psicografico, actitudinal o
motivacional. Esto quiere decir, “segmentar a la poblacion para poder identificar mejor a
cada uno de los integrantes de los mercados comprometidos en los programas sociales”
(Pérez Romero, p.189); y de esta manera, poder generar una estrategia eficaz acorde con

las necesidades de cada grupo.

6.3.  Comportamiento de la poblacion objetivo

Para poder comprender el comportamiento de la poblacion objetivo segun Pérez
Romero (2004), ¢l destaca que se deben tomar en cuenta cuatro fases: “la necesidad social
del individuo, el proceso del comportamiento respecto a esta necesidad, la fase en la que el

individuo reconoce la necesidad, y el comportamiento postadopcion” (p. 310).

En estas cuatro fases, se plantea que, a partir de una necesidad, el individuo
empieza a variar su comportamiento, y a buscar informacién y alternativas para su
solucion; de acuerdo qué tan satisfecho quede el individuo con la solucion encontrada o

brindada, recaerd o no en esa solucion.

Sin embargo, para Pérez Romero (2004), mas importante que esto, es estudiar las
caracteristicas que determinan el comportamiento en si de la poblacion objetivo. Esto es,
delimitar los factores internos y externos que afectan de alguna manera el comportamiento

de los individuos.

6.4.  Factores internos de la poblacion objetivo

Existen una variedad de factores internos que condicionan el comportamiento de la
poblacién objetivo, como dice Pérez Romero (2004). Las historias y experiencias de cada
individuo, los intereses, la actitud de agrado o desagrado respecto a ciertas cosas, los
factores culturales y economicos en los que se ha desarrollado, la personalidad que lo
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caractericen y el ambito social en el que se desarrolla, son determinantes a la hora de

estudiar en profundidad a estos individuos.

Pérez Romero (2004) cree que “es recomendable identificar, medir y analizar el
grado de influencia de cada uno de estos factores internos del comportamiento, ya que

ayudara a generar el disefio de la estrategia” (p.302).

6.5.  Factores externos de la poblacién objetivo

“Las variables que conforman los factores externos de los individuos son ajenas al
control por parte de las organizaciones y hasta de los individuos mismos” (Luis Alfonso
Pérez Romero, 2004; p.304); sin embargo, se pueden tomar estudios retrospectivos o del
presente para poder entender cémo afectan estos factores en el comportamiento de la
poblacion objetivo o mercado meta.

Estos factores no controlables son:

e Los econdmicos: es dificil predecir las curvas en la economia, por lo que las
organizaciones no lucrativas se ven afectadas dependiendo de cuanto puedan donar
0 percibir del sector privado.

e Los Politicos: los cambios a nivel politico pueden producir cambios en las

conductas de los consumidores a la hora de invertir en este tipo de organizaciones.

e Los legales: las leyes pueden representar una amenaza para quienes sientan que
pueden ser sancionados o afectados de alguna manera, y causa el alejamiento de las

personas a participar en este tipo de iniciativas.

e Los tecnologicos: la tecnologia es bien apreciada por el pablico, por lo que las
organizaciones sin fines de lucro deben procurar mantener unos estandares altos de
tecnologia y modernismo para poder ser apreciadas como una organizacion de

confianza.
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Los sociales: los ingresos, el nivel socioeconomico y la escolaridad son factores
determinantes en el comportamiento de los individuos, quienes se vinculan a la

economia de acuerdo a estos.

Los demograficos: la edad, el estado civil, el género, el lugar de residencia, entre
otros, marcan el comportamiento de la poblacion objetivo, y la manera en que ésta

se agrupa.

Los culturales: es la identidad de las personas que coexisten en una comunidad;
esto hace que se desenvuelvan y relacionen con otros de la manera en la que estan
acostumbrados a vivir. Puede ser determinante en la concepcion de las

organizaciones no lucrativas, dependiendo de cdmo se consideren en cada cultura.
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RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS ORGANIZACIONES
NO LUCRATIVAS

1. Responsabilidad social en Venezuela

Hoy en dia los consumidores son mas conscientes de los productos que adquieren y
los efectos que tendran en el medio ambiente y la sociedad. La globalizacién, el avance
tecnoldgico y el rapido acceso de la informacidn son algunas de las causas por las cuales
las personas se informan mas: quieren estar preparados al momento de comprar. Por esta
razén, desde hace varios atras, las empresas alrededor del mundo estan aplicando este

nuevo concepto de gerencia socialmente responsable.

La responsabilidad social en Venezuela se consolida en el siglo XX, asi lo sefala el
Lic. Charo Méndez (2003):

La explotacion del petrdleo por las empresas impulsé nuevos habitos de
consumo y demandas por parte de la poblacion, y trajo las fundaciones
corporativas extranjeras al pais, que definitivamente incidieron en los
estilos nacionales de relacion empresa-sociedad. Hubo inversion
extrajera directa en lo social e influencia norteamericana sobre los

modelos fundacionales venezolanos (p. 142).

Cuando surge la crisis econdmica en Venezuela, en los noventa, comienza la
aparicion de fundaciones corporativas que competian con instrumentos de patrocinio
cultural como elemento competitivo para garantizar la imagen corporativo. “Trabajar en el
tema ambiental fue una moda en cierto momento, luego se convirtid en una exigencia

internacional y hoy en dia obligacion legal” (Méndez, 2003, p. 142).

“El proceso de liberalizacion y apertura petrolera, trajo nuevos grupos corporativos
trasnacionales y el retorno al pais de las grandes empresas petroleras extranjeras, ambas

con aplicacion local de sus esquemas de responsabilidad social” (Méndez, 2003, p. 142).
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La Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela de 1999 establece bajo
criterios de legalidad los nuevos mecanismos de participacion asi como estrategias
empresariales novedosas meramente promocionales y publicitarias, como respuestas a las

nuevas regulaciones y nuevas expectativas de la sociedad (Méndez, 2003, p.142).

Mas de doscientas iniciativas empresariales de corte social registradas
durante el siglo XX, institucionales o pragmaticas, evidencian una
actuacion e interés de los empresarios y empresas en Venezuela que puede
calificarse como socialmente responsable. Iniciativas filantropicas,
ambientalistas, educativas, culturales y de definicion de politicas publicas
y economicas, demuestran la intencion de los representantes del sector
privado empresarial en la participacion en los asuntos sociales vy
economicos del pais. No menos importante han sido las discusiones y los
eventos realizados en Venezuela, las posiciones diferenciadas que se
establecieron, asi como los esfuerzos de reunirse y articularse para lograr

eficiencia, fuerza y mayor impacto (Méndez, 2003, p. 143).

En Venezuela las principales empresas que han incursionado e incorporado la

responsabilidad social son:
e 1920: Cementos La Vega
e 1932: Fundacion Bigott
e 1942: Fundacion Contra la Paralisis Infantil
e 1965: Dividendo Voluntario para la Comunidad
e 1977: Fundacion Polar (Puerman.P 2005).

e Petroleos de Venezuela
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2. Responsabilidad social empresarial o corporativa

“La responsabilidad social ha sido asumida como una nueva estrategia empresarial
y de competitividad por las grandes corporaciones, por ello también se le llama
Responsabilidad Social Corporativa” (Charo Méndez Rivas, 2004; p.54). El autor explica
que se consideran responsabilidades sociales todo lo relacionado con la elaboracién de
codigos de ética, realizar y permitir el didlogo con actores claves, mantener relaciones

transparentes, y valorar la diversidad.

Se trata de un “compromiso continuo de actuar ética y moralmente y de contribuir
con el crecimiento econémico, al mismo tiempo que mejora la calidad de vida de la fuerza
laboral y de sus familias, como de la comunidad local y de la sociedad” (citado del
Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible, por Méndez Rivas, 2004,
p.23).

No cabe duda, la responsabilidad social empresarial nace de la naturaleza misma de

la empresa.

“Es la conciencia entre su mision y sus logros lo que la hace acreedora de su
legitimidad por parte de la sociedad donde se desenvuelve, lo cual exige que el desarrollo
de su actividad empresarial, el generar riqueza, debe realizarse tomando y respetando las
caracteristicas, origenes, identidad y valores imperantes en su contexto social” (Consultado

el dias 18/10/2009, http://www.fpolar.org.ve).

Schiffman (2005) explica que hoy en dia las empresas deben esforzarse para
satisfacer las necesidades y deseos de sus consumidores de forma tal que preserven e

incrementen el bienestar de la sociedad.

De la misma manera, el autor afirma que “la mayoria de las empresas reconocen que
las actividades socialmente responsables mejoran su imagen ante los consumidores, los
accionistas, el sector financiero y otras audiencias significativas”. En decir, las empresas

consideran un buen negocio las actividades socialmente responsables (p. 19).
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2.1. Beneficios que aporta la responsabilidad social empresarial o corporativa

Segun Méndez Rivas (2004), existen actividades de responsabilidad social que
realiza una empresa que pueden aportar beneficios tanto para su organizacion como para el

publico al cual se dirige. El autor los enumera de esta forma:

e Los accionistas se benefician de la sostenibilidad del negocio y la rentabilidad de

las acciones.

e Los trabajadores se benefician de las condiciones laborales adecuadas y de las

oportunidades de crecimiento personal y familiar.

e Los proveedores se benefician de la demanda de sus productos y la asignacion de

capital de riesgo.
e Los clientes se benefician de la calidad y precio de los bienes y servicios.

e La comunidad se beneficia del respeto al medio ambiente y de los mecanismos de

solidaridad y cooperacién institucional.

e La industria u organizacion se beneficia de la participacion de las empresas en los

asuntos gremiales.

e El estado se beneficia de las acciones de corresponsabilidad y participacion.

3. Dimensiones de la responsabilidad social

3.1. Interna

Se entiende como la dimension interna de responsabilidad social como “la
actuacion de las empresas hacia los trabajadores, la cual también se ha desarrollado hacia
otros publicos internos menos explicitos como son los futuros empleados, jubilados y

posteriormente los proveedores y distribuidores” (Méndez R, Charo, 2003, p.153).

Algunas de las estrategias, explica Mendez R, Charo (2003), que se aplican en las
empresas como responsabilidad social interna son las facilidades que se le dan a los
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empleados: becas, pasantias, créditos educativos, bolsas de trabajos, cuyo propoésito es

formar y apoyar el crecimiento profesional.

3.2. Externa
Esta dimension estd vinculada con todas las acciones externas que realizan las
empresas. En el Seminario Internacional de Ejecutivos, La Responsabilidad Empresarial en
el Progreso Social de Venezuela (1963), se justificaron consideraciones tales como: “si
somos exitosos deben prosperar nuestros empleados, accionistas y la comunidad donde
vivimos” y “no se puede lograr bienestar econdmico sin bienestar social” (Méndez R,

Charo, 2003, p.155).

4. Responsabilidad social de las organizaciones no lucrativas

Luis Alfonzo Pérez Romero (2004) explica que “para el cumplimiento de la
responsabilidad social que asumen las organizaciones de la sociedad civil o las ONGs, son
necesarios cinco grupos: los donadores, el gobierno, el patronato, la poblacion objetivo o

mercado meta, y la sociedad” (p. 114).

Determina que para poder elaborar un plan de marketing efectivo, es necesario
identificar los intereses sociales de cada uno de estos grupos, ya que todos influyen de

alguna manera en el desarrollo y crecimiento de la organizacion.

4.1. Con los donadores

Las organizaciones no lucrativas deben informar a sus donadores constantemente
acerca de la canalizacion de sus donaciones, para asi construir una relacion de confianza

duradera entre el donador y los programas sociales que realice la organizacion.

El destino del dinero o insumos de otra indole debe ser transparente y publico, ya

que el donador no desea que su aporte sea utilizado en gastos personales o administrativos.
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Por este motivo, las organizaciones sin fines de lucro deben generar mensajes y programas

destinados a informar a este sector (Luis A. Pérez Romero, 2004).

4.2. Con el gobierno

La finalidad de las organizaciones no lucrativas siempre esta dirigida a crear
programas para el crecimiento y desarrollo de la sociedad. Este interés ltimo, tiende a ser
la preocupacion y responsabilidad del gobierno, por lo que es esencial que la organizacién
elabore planes para afrontar necesidades sociales que les sean comunes, y asi impactar en

las comunidades en una mayor proporcion.

En este sentido, Pérez Romero (2004), aclara que “el sector gubernamental no debe
representar competencia, sino que se le debe percibir como un aliado en la colaboracion
eficiente con las organizaciones publicas, privadas y sociales dirigidas a un mismo fin
social” (p.116).

4.3. Con el patronato
Pérez Romero (2004) explica que el patronato es “el grupo de personas que asumen
la responsabilidad de marcar politicas, formular objetivos, estrategias, dirigir, evaluar y

controlar el rumbo de las organizaciones” (p.116).

Considerando que representan el encabezado de la compafiia en muchas ocasiones,
Pérez Romero cree que son una figura sustancial en la organizacion, ya que mantienen el
orden y permiten que los procesos se lleven a cabo eficientemente; se deben tomar muy en

cuenta su palabra, su sugerencia y politicas que ellos emanen.

4.4. Con la poblacion objetivo o mercado meta

Estas personas, que son las que reciben el beneficio final, deben estar informadas
acerca de los progresos obtenidos a partir del programa social emprendido. Con esto “se

creara una atmosfera de confianza y credibilidad entre el publico y la organizacion,
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permitiéndole a ésta en un futuro un mayor crecimiento, ademas de la facilidad de ser bien

aceptados y apoyados por la sociedad” (Pérez Romero, 2004; p.116).

4.5.

Con la comunidad
La organizacion sin &nimo de lucro tiene la responsabilidad de informar a
la sociedad de sus planes de accion y sus logros, ya que constituye el
dictaminador o inquisidor del comportamiento de las empresas en nuestro

contexto.

Se debe trazar un plan de accion dirigido a la sociedad en general para
mantenerla informada e invitarla a participar en los momentos que sean
oportunos para el programa social” (Luis Alfonzo Pérez Romero, 2004;

p.116).
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EL MARKETING SOCIAL

Aqui se desarrollard todo lo referido al mercadeo dirigido a solventar las
necesidades sociales (el mercadeo social), y a determinar cuales son las caracteristicas que

lo rigen, asi como el fin dltimo que busca este tipo de marketing.

Para desarrollar una estrategia de marketing se debe tener claro lo que se va a
mercadear. Existen productos y servicios. El primero, segun Kotler (2004) se refiere a
cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su adquisicion, uso o consumo, y
que puede satisfacer un deseo o una necesidad. Por otro lado también explica que los
servicios “son cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es
basicamente intangible y no tienen como resultado la obtencion de la propiedad de algo”

(p. 278).

“Las ideas también pueden ser sujetos de marketing” (Kotler, 2004, p. 285).

1. El mercadeo o marketing, y la publicidad

El también llamado marketing consiste en entablar relaciones con el publico
objetivo. Para llegar a ellos es necesario estudiarlos, investigarlos y conocer caracteristicas

de los mismos como sus necesidades, gustos y preferencias.

Todos los procesos sociales y administrativos por los que los individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de un intercambio, es lo que se conoce como
Mercadeo o Marketing (Kotler-Armstrong 2003). En decir, “busca entender las
necesidades de los consumidores, desarrollar productos que ofrezcan mayor valor,
asignarle precios apropiados, y distribuirlos y promoverlos de manera eficaz, para que se

vendan muy facilmente” (p.5).

Mohammad Naghi Namakforoosh (1983) coincide con este planteamiento en el que

la idea medular es el proceso de intercambio, agregando que “por tratarse de este proceso
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de oferta-demanda, se puede enmarcar en el contexto de las actividades comerciales o

mercantiles” (p. 12).

Por su parte, Belch G. y Belch M. (2005) agregan que la funcién bésica del
marketing es combinar los cuatro elementos de la mezcla de mercadeo (producto, precio,
distribucion y promocion) para facilitar el posible intercambio con los consumidores del

mercado.

Ademas, William J. Staton lo define como “un sistema total de actividades de
negocios disefiado, cuya finalidad es fijar precios, promocionar y distribuir los productos
satisfactorios de necesidades entre los mercados meta, para alcanzar los objetivos
corporativos”  (Cétedras  Mercadeo |.  Consultado el dia  17/06/20009,

http://www.cgproyectos.com).

Se considera, también, la propuesta de La Asociacion Americana de Mercadeo, la
cual explica que el mercadeo es el “proceso de planear y ejecutar la concepcion, los
precios, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios que permiten
intercambios para satisfacer los objetivos del individuo y de la organizacion (Asociacion
Americana de Marketing. Consultado el dia 25/10/20009,

http://www.marketingpower.com).

Todas las definiciones concuerdan en que el mercadeo es un proceso social que
envuelve el mercado. Esto es debido a su objetivo principal: satisfacer las necesidades y

deseos de los consumidores.

Aln cuando todos los elementos del mercadeo tienen valor para las empresas, la
publicidad sera la comunicacion y reflejo del éxito de la mezcla de la mercadotecnia. Wells
(1996) define a la publicidad de la siguiente manera: “es la comunicaciéon impersonal
pagada por un anunciante identificado que usa los medios de comunicacion con el fin de

persuadir a la audiencia o influir en ella.” (p. 12).

La funcién principal de la publicidad segiin Otto Kleppner (1994) es “comunicar
los objetivos de la mercadotecnia a las audiencias con objetivos seleccionados.” Su éxito

depende de la comunicacion y el logro de las metas de mercadotecnia (p.45).
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Los medios publicitarios son las distintas vias de comunicacion con el cliente. Es el
“vehiculo que lleva al anuncio, tal como la television, la radio, el periddico, la revista, la

sefial exterior. Por ellos, es la forma en que un anuncio se expone al publico” (Kleppner,

1994, p.537).

Por su parte Garcia (2002) especifica que la publicidad es un proceso de
comunicacion, interpersonal y controlado, y pretende expandir su mensaje a través de
medios de comunicacion. De esta manera busca dar a conocer o vender un producto o

influir en una opinion de un servicio.

2. Estrategia de Marketing

Para llegar a un intercambio de bienes y servicios exitoso hace falta crear
estrategias concisas. La estrategia de marketing permite a la organizacién concentrar sus

esfuerzos y recursos para lograr los objetivos propuestos.

La estrategia de marketing debe ser guiada por su departamento y debe seguir los
lineamientos de la empresa. Ademas Ferrel (2002) completa diciendo que la estrategia de
marketing “consiste en elegir uno o mas mercados meta y luego desarrollar una mezcla de
marketing (producto, precio, promocion, distribucién) que satisfaga las necesidades y

deseos de los integrantes del mercado meta.

3. Proceso de marketing

Para Kotler (2004) el proceso de marketing tiene como objetivo formar relaciones
fuertes y rentables con los clientes, siendo estos el centro y el factor principal del proceso.
A través de la mezcla de mercado no solo la empresa puede llegarle a los clientes, sino a

proveedores e intermediarios.
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Segun Kotler, este proceso debe estar conformado por cuatro fases: analisis de
oportunidades de mercado, seleccién de mercados objetivos, desarrollo del marketing mix,
y gestion del esfuerzo del marketing.

3.1.  Oportunidades de Mercado

Para Kotler (2004) el mercado es “el conjunto de compradores reales y potenciales

de un producto o servicio” (p.744).

Las oportunidades del mercado se visualizan en los nichos del mercado que segln
Kotler (2002) “un nicho de mercado es un grupo con una definicion mas estrecha (que el
segmento de mercado). Por lo regular es un mercado pequefio cuyas necesidades no estan

siendo bien atendidas” (p.144).

3.2.  Segmentacion y Orientacion del Mercado

Para poder seleccionar los nichos, hace falta segmentar el mercado. Segun Arnold
(1993) la segmentacion se basa en el estudio previo de las necesidades y los deseos del
consumidor para poder definir al segmento “como un conjunto de clientes que comparten

un deseo en particular como consideracion primordial de compra” (p. 792).

Para Kotler (2004) la segmentacion de mercado es la “division de un mercado en
distintos grupos de compradores con necesidades, caracteristicas o conductas diferentes, y

para los que es necesario elaborar productos o marketing mix distintos” (p. 59).

Una vez realizada la segmentacion, se obtienen los diferentes publicos que
conforman el mercado. Luego de este proceso, se escoge el publico objetivo: sera el grupo

de personas a las cuales se dirigira la estrategia y los esfuerzos del marketing.

Para escoger al publico objetivo se realiza la orientacion de mercado que para
Kotler (1998) en ella se evalla la atraccion de cada segmento para determinar en cual se

tiene mayor potencial, y de esa forma, ingresar en él.

3.3.  Desarrollo de la mezcla de mercadeo
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Kotler (2004) explica que “el marketing mix (o la mezcla de mercadeo) es un

conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa combina para generar la

respuesta deseada en el mercado objetivo” (p. 60).

Belch (2005) agrega que se debe conocer la forma y aspectos de cada uno de los

puntos que conforman el programa para desarrollar una buena combinacién, y de este

modo una exitosa mezcla de mercadeo.

3.4.

Kotler (2004) continta la explicacion de lo que llama las cuatro ‘P’:

Producto: se refiere a la combinacion de bienes y servicios que ofrece una empresa

a su mercado objetivo.
Precio: es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener el producto.

Plaza: (distribucién) se refiere a todas las actividades que realiza la empresa para

hacer accesible un producto a un publico objetivo.

Promocion: se refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa para
comunicar los méritos de sus productos o servicios, y cuyo fin consiste en persuadir

a los clientes para que compren (p. 60).

Administracion de esfuerzos
Este proceso consta de cuatro etapas:

Analisis: proceso de analisis situacional exhaustivo de la empresa; se analizan
mercados y los entornos del marketing con el fin de conseguir las oportunidades

atrayentes y evitar las amenazas.

Planificacion: se toma la decision de cual es la estrategia adecuada de marketing
que se debe utilizar para conseguir los objetivos planteados. Dicho plan consta de
un resumen ejecutivo, el analisis detallado de la situacion actual del marketing con

sus respectivas amenazas y oportunidades. Finalmente se establecen los objetivos

33



Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

para la marca, asi como la estrategia de marketing que seguira para lograr los

objetivos planteados.

e Ejecucion: es el proceso a través del cual el plan de marketing es convertido en
acciones de mercadeo, con el fin Gltimo de la obtencion de los objetivos

establecidos.

e Control: se establecen herramientas de control que tendrdn como fin realizar el
seguimiento de la ejecucion del plan de marketing, permitiendo evaluar los
resultados de su aplicacion y determinar cuales son los productos que no estan

consiguiendo los objetivos planteados (Kotler, 2004).

3.5.  Posicionamiento
Segln Da Costa (1992) el posicionamiento:

Se puede entender como la posicion que ocupa un producto o servicio en
la mente del consumidor, y es el resultado de una estrategia
especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de un

producto o servicio, en relacién con los de la competencia (p. 150-151).
Arnold (1992) plantea que el nucleo de la estrategia es la percepcion

Del cliente o consumidor, por lo tanto la estrategia debe ser muy atractiva para el segmento

que se esta trabajando.

El mismo autor expone que el objetivo del posicionamiento es lograr resaltar la
ventaja competitiva del producto o servicio, que sea sélida, estable y el consumidor la

pueda retener facilmente.

Kotler (2004) agrega que “al posicionar un producto, la empresa primero debe
identificar las posibles ventajas competitivas en las cuales podria cimentar su posicion;
para obtener ventaja competitiva, la empresa debe ofrecer un valor mayor a los segmentos

metas que escogid” (p. 62).
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4. Factores que inciden en la adquisicion de productos y/o servicios

A la hora de tomar una decision de compra, el consumidor se ve expuesto a una
serie de factores que segun Kotler (2004) son: culturales, sociales, personales vy

psicoldgicos.

4.1. Factores culturales
e Cultura

Kotler (2004) sefiala como una cultura al “conjunto de valores bdsicos,
percepciones, deseos y comportamientos aprendidos por los miembros de una sociedad a

partir de la familia y de otras instituciones importantes” (p. 190).

El mismo autor completa diciendo que la cultura es una de las causantes principales
de los deseos y del comportamiento de la persona, siendo un elemento importante para los

especialistas del marketing el caracter aprendido de dichos valores y normas.

Ademas Kotler (2004) agrega que dentro de cada cultura existen subculturas, las
cuales son grupos de personas que comparten un conjunto de valores basados en

experiencias y situaciones comunes entre ellos.

e Clase Social

Es un elemento visible en casi todas las sociedades, el cual les permite tener una
estructura a través de “divisiones relativamente permanentes y ordenadas cuyos miembros

comparten valores, intereses y comportamientos similares” (Kotler, 2004, p. 193).

La clase social no se determina Unicamente por los ingresos de los individuos, si no

a través de la combinacion de la profesion, las riquezas, la educacion, entre otras variables.
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Es importante resaltar que las clases sociales son un punto fundamental en la
segmentacion, ya que la agrupacién de las caracteristicas que lo complementan, hace que
los individuos se parezcan mucho entre si y de esta manera se puede lograr establecer un

segmento de mercado.
Para Kotler (2004), una sociedad se puede dividir en siete clases principales:

- Clase alta alta: es la élite de la sociedad. Sus riquezas provienen principalmente

de herencias. Tienen mas de una vivienda y su estilo de vida es opulento.

- Clase alta baja: han conseguido sus riquezas por sus habilidades en los
negocios y trabajos. Compran elementos que les permitan transmitir su estatus

social.

- Clase media alta: sus riquezas son fruto de su trabajo como profesionales
reconocidos, emprendedores independientes, como directores, etc. Valoran la
educacion por lo cual invierten en que sus hijos estudien y se desarrollen en

habilidades profesionales.

- Clase media: esta compuesta por trabajadores de oficinas, o de manualidades.
Suelen comprar productos populares para estar al dia con las tendencias,

incluyendo la moda.

- Clase trabajadora: todo su estilo de vida se rige por su clase social. Dependen

considerablemente del apoyo econémico y emocional de sus familiares.

- Clase baja alta: su estilo de vida esta al limite de la pobreza. Individuos que
luchan por subir escalones sociales, augnue carecen de educacion. Son mal

remunerados.

- Clase baja baja: considerados como pobres. No tiene educacion y en su
mayoria estan sin trabajo. Los oficios que desempefian son aquellos en los que

no se necesita informacion. Dependen de subsidios gubernamentales.
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4.2. Factores sociales
e Grupos

Kotler (2004) sefiala que se pueden definir como “dos o mds personas que
interactian para conseguir objetivos individuales o mutuos” (p. 194). Son de gran
importancia para el estudio del consumidor pues se reconoce la imperante influencia

directa que ejercen sobre cada uno de los individuos que lo integra.
Los grupos pueden dividirse en (Kotler, 2004):

- Grupos de pertenencia, que son aquellos en los que pertenecen y participan los

individuos, ejerciendo una influencia directa sobre ellos.

- Grupos de referencia, que son aquellos en los cuales los individuos no
pertenecen pero ejercen una influencia directa o indirecta, formando el

comportamiento y las actitudes de la persona.

- Grupos de aspiracion, que son modelos a seguir por los individuos y a los

cuales les gustaria pertenecer.

e Familia

“Es la organizaciéon de compra mas importante de la sociedad” (Kotler, 2004,
p.195). El contacto directo e intimo entre los individuos que la integran, permite crear gran

influencia en las decisiones de compra de sus integrantes.
e Papeles y Estatus

Kotler (2004) sefiala el término papeles a la posicion o cargo que ocupa un

individuo en cada uno de los grupos e instituciones en las que pertenece y participa.

El estatus es la posicion del papel o rol que desempefia el individuo en funcion de la
estructura social.
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4.3.  Factores personales
e Caracteristicas demograficas

Kotler (2004) sefiala que estas caracteristicas estdn compuestas por la edad o el
ciclo de vida, y que éstas determinan los gustos alimenticios, de ropa, mobiliarios, de ocio,
entre otros; los cuales van cambiando con la edad, segun los ingresos economicos, la

profesion, y demas caracteristicas demogréaficas.

Julio Baralt (2009) comenta que estas caracteristicas se refieren a la edad, sexo,

raza, aspectos étnicos, ingreso, ciclo de vida familiar y ocupacion.

Estos elementos son de gran importancia para el estudio del consumidor pues en funcién

de ellos varian los gustos, preferencias y necesidades de los consumidores.

e Personsalidad

Kotler (2004) sefiala que “el término personalidad se refiere a las caracteristicas
psicoldgicas exclusivas que conllevan respuestas relativamente consistentes y duraderas

frente al entorno personal de cada uno” (p. 200).

Agrega que la personalidad se puede describir también como la confianza en uno
mismo, la sociabilidad, el dominio, la autonomia, la defensa, la agresividad y la
adaptabilidad.

4.4.  Factores psicoldgicos
e Motivaciones

Belch (2005) propone que “a fin de entender las razones de compra de los
consumidores, las empresas dedican su atencion a los motivos, es decir, los factores que

impulsan una accidon determinada de los consumidores” (p. 121).
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Las motivaciones pueden ser vistas como necesidades muy importantes para el
consumidor, y de esta forma hace que la persona realice ciertas actividades u acciones para
poder satisfacerlas.

Desde el punto de vista de la estrategia comunicacional, las motivaciones segun
Soler (1997):

Son el impulso de la campafa, y pueden ser racionales o emocionales,
pueden estar sustentadas en propuestas palpables, medibles, acordes con
actividades de la vida diaria, o por el contrario, pueden estar sustentados
en propuestas subjetivas relacionadas con elementos que atacan la
sensibilidad del consumidor (p. 28).

e Percepcion

Kotler (2004) define la percepcion como un proceso en el cual las personas
seleccionan, organizan e interpretan una carga de informacion para crear una imagen

significativa del mundo o de un producto o servicio.

Por su parte, Belch (2005) dice que “la percepcidon es un proceso individual que
depende de factores internos como creencias, experiencias, necesidades, estado de animo y

expectativas personales” (p. 125).

e Necesidades

Belch (2005) hace referencia a que los cambios en el estilo de vida, habitos,
costumbres de los consumidores, llevan a cambiar las necesidades y deseos de las
personas.

Las necesidades son vacios y carencias que sufren las personas y viven tratando de
satisfacerlas.
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e Deseos

Kotler (2004) sefiala que los deseos “son aquellas formas que adoptan las
necesidades humanas una vez determinadas por la cultura y la personalidad del individuo.
Vienen determinados por la sociedad a la que se pertenece, y se describen como los objetos

que satisfacen esas necesidades” (p. 17).

Belch (2005) diferencia el hecho de que las necesidades no son la causa Unica de
todas las compras, ya que no todos los productos y servicios son esenciales. También
existe el deseo, el cual “es una necesidad sentida que se forma por efecto de los
conocimientos, cultura y personalidad del sujeto; muchos productos satisfacen deseos, no

necesidades basicas” (p. 120).

e Aprendizaje

Para Kotler (2004) “el aprendizaje consiste en los cambios de comportamiento

generados por la experiencia” (p. 205)

Belch (2005) agrega que, ademas de producir comportamientos por la experiencia,
el individuo adquiere conocimientos y experiencias de compra y consumo, que aplicara en

futuras oportunidades.

e Actitudes

Belch (2005) comenta que “las actitudes son predisposiciones aprendidas para

responder a un objeto” (p. 130).

Dichas actitudes, tal como explica Kotler (2004) “describen las valoraciones, los
sentimientos y las tendencias mas 0 menos consistentes respecto de un objeto o de una
idea” (p. 205).

Pacheco (2009) sefiala que las actitudes pueden ser favorables o desfavorables

hacia algo.
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Las actitudes tienen gran importancia para el estudio del consumidor, ya que

muestra la percepcién del consumidor acerca del producto o servicio.

De esta manera, Soler (1997) plantea que las actitudes determinan la direccién de la
estrategia comunicacional, cambidndola o reforzandola para darle mayor receptividad.

e Habitos de Consumo

Cuando una marca, ya sea de un producto o servicio, se convierte en la opcion
preferida para los consumidores, ellos se vuelven muy leales y compran/usan
habitualmente esa (Mariotti, 2001).

5. Comunicaciones integradas de marketing

En el manejo de la publicidad y el marketing, las empresas han ido evolucionando
hacia un mensaje mas directo, preciso y original. La publicidad y comunicaciones en
medios masivos estdn quedando atrads abriéndole paso al mercadeo mas directo e
innovador, y a unas comunicaciones que integran a todos los publicos, tanto los externos

de la organizacién como los internos de la misma.
e Comunicaciones externas

Se trata de introducir una serie de medios novedosos que permiten crear una ventaja
competitiva y transmitirla a su publico externo, centrandose principalmente en el

consumidor.

El concepto moderno de comunicaciones integradas busca centrar sus esfuerzos
principalmente en el consumidor; en este punto es donde la investigacion se enfoca en la

parte de comunicaciones externas del gran todo llamado comunicaciones integradas.
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5.1. Publicidad y mercadeo a través de medios no convencionales

Cada vez son es més frecuente el uso de medios no convencionales en Venezuela.
Autobuses rotulados, edificios con anuncios publicitarios, pisos con mensajes de alguna
marca, Yy escaleras de los conocidos centros comerciales, entre otros, son algunos de los
medios no convencionales que los anunciantes han optado para publicitar sus marcas. La
creatividad se ha impulsado y cada vez mas empresas se atreven a utilizar la publicidad
conocida como BTL (Below The Line), en espafiol: bajo la linea.

Este nuevo medio nace en la década de los noventa y define los esfuerzos
comunicacionales los cuales se valen de medios y soportes creativos, alejados de los
canales tradicionales del ATL (Above The Line, o Sobre La Linea), como lo son la
television, la radio, las vallas exteriores, y los periddicos y revistas (Producto Online.
Consultado el dia 15/10/2009. http://www.producto.com.ve).

Pablo Ayala (2008) explica que los medios ATL, a causa de la globalizacion han
perdido fuerza por la pulverizacion de mercados y segmentos que poco a poco se
transforman en nichos y subnichos de un valor incalculable para las marcas. Para el autor,
un mensaje masivo resta intimidad ya que el discurso comercial de los medios ATL va

dirigido a todos los publicos, con contenidos lejanos.

Por el contrario los medios BTL son una verdadera alternativa de
comunicacion porque se utilizan canales semimasivos los cuales son mas
novedosos Yy su efecto es mas calido ya que permiten un contacto mas
intimo al dirigirse a nichos y subnichos, y no a mercados y segmentos (p.
13).

Existen varios tipos de publicidad no convencional, sin embargo uno en especial

Ilama particularmente la atencion para esta investigacion: mercadeo directo.
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e Mercadeo directo

Kotler (2004) define el mercadeo directo como el “contacto directo con
consumidores individuales meticulosamente seleccionados con dos objetivos: obtener una

respuesta inmediata y fomentar una relacion duradera con los clientes” (p. 26).
Algunas de las ventajas del mercadeo:
- Es interactivo, medible, econémico y de gran alcance.

- Investiga lo que el cliente necesita, quiere y espera encontrar en un producto o

servicio.

- Considera que cada cliente es unico; se lo trata en calidad de tal, y sobre todo, el

cliente debe percibir este tratamiento.

- Se comunica adecuadamente con los clientes por medio de una estrategia integral

de comunicacion.

- Investiga el nivel de satisfaccion que obtuvo el cliente con el consumo o la

utilizacion del producto o servicio.

- Afina las tacticas de mercadeo, utilizando las bases de datos directo

(www.mercadeototal.com.ve, consultado el 20 de Enero 2010).

6. Definicion de marketing social

Esta area del marketing Kotler (2004) la define como el “uso de los conceptos y las
herramientas del marketing comercial en programas disefiados para influir en la conducta

de las personas a fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad” (p. 285).

Actualmente, ha sido determinante para las organizaciones adoptar en sus procesos
administrativos la filosofia del marketing, ya que tiene una funcion preponderante a todo lo

referido a intercambios; han entendido que el marketing no sélo sirve para elegir y adquirir
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productos, servicios o ideas a cambio de dinero, sino también para la transformacion de

conductas, actitudes y valores.

Partiendo de esto, Luis Alfonso Pérez Romero (2004) generé un concepto del

marketing dirigido a la sociedad, en donde considera que:

Es la participacion activa del sector privado en la implementacion de los
principios del marketing, para detectar necesidades sociales que incidan
en los procesos de intercambio en beneficio de las partes involucradas, es
decir, en beneficio de las organizaciones civiles, de la sociedad, de la

poblacion objetivo o mercado meta y de la empresa misma (p. 10).

7. Diferencia entre marketing social y marketing sin fin de lucro

Existe una gran diferencia entre lo que es el marketing sin fin de lucro y el
marketing social. El primero, como indica Pérez Romero (2004), “persigue aplicar los
principios y técnicas del marketing para alcanzar sus objetivos, metas y para hacer mas
eficientes sus procesos administrativos sin descuidar los niveles competitivos y rentables

de cualquier empresa que opera en un ambiente de libre mercado”.

En cambio, el marketing social busca aplicar los mismos principios y técnicas del
marketing, pero a los programas o acciones encaminadas a contribuir con el bienestar de la
comunidad; busca modificar ideas, creencias, actitudes y valores a fin de mejorar la vida

dentro de una colectividad.
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8. Caracteristicas de marketing social

Luis Alfonso Pérez Romero habla de ciertas caracteristicas del marketing social que
considera que se pueden aplicar como filosofia de vida asi como para una empresa u
organizacion. Alguna de las caracteristicas principales que determinan al marketing social

son.

Genera productos que contribuyen al bienestar social general (no necesariamente

productos tangibles).

- Casi siempre, busca vender/cambiar valores, ideas o pensamientos.

- Ataca necesidades sociales o de la poblacion objetivo.

- Crea mensajes y comunicaciones transparentes y del conocimiento de todos los
afectados y la toda la sociedad en general, para poder generar bases sélidas de

confianza.

- Se necesita de la contribucion por parte del sector privado y del gobierno para

Ilevar a cabo los programas sociales.

9. Naturaleza y principales tareas del marketing social

9.1. Naturaleza

La disciplina del marketing se considera en cierto modo, una disciplina joven, ya
que no fue sino hasta después de la Segunda Guerra Mundial que se empezé a contar como

parte de los planes de estudios de diversas universidades del mundo.

A partir de este momento, Pérez Romero (2004) cree que,
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El marketing como disciplina ha contribuido a la formacion de personas
altamente calificadas en cuanto a principios, habilidades, procedimientos
y valores que aplicaran en sus futuras areas de trabajo dentro de la

division del marketing.

No es una actividad de las organizaciones que busque engafiar al
consumidor o usuario de los servicios al crear necesidades: es preciso
tener claro que las necesidades no se crean, simplemente se contribuye a
que los consumidores las descubran (Luis Alfonso Pérez Romero, 2004;
p.13).

Esta actividad es dirigida a un mercado social que es el lugar donde la oferta y la
demanda social se encuentran. “No es facil de identificar fisicamente, como en el caso del
mercado de objetos tangibles, en los que podeos identificar los espacios fisicos a los que
acuden los compradores y vendedores para facilitar el proceso de intercambio. Por
consiguiente, la magnitud del mercado social, por lo general, se expande dentro y fuera de

una nacion” (Pérez Romero, 2004; p.12).

Por lo tanto este mercado se puede definir en funcién de limites geograficos que se
desean atender, pero lo esencial es identificar a las personas con la problematica o
necesidad social, para poder disefiar la oferta correcta que contribuya al bienestar de la

comunidad.

9.2. Tareas

Seguln Luis Alfonso Pérez Romero (2004) la principal tarea del marketing social es:

e ldentificar la necesidad social: el punto de partida es la identificacion de la
problematica social en un grupo de individuos, familia o comunidades, para
después, mediante técnicas de investigacion cualitativa y cuantitativa, determinar la

necesidad social y el grupo de personas que requieren de una oferta social

e Segmentar la demanda y a los donadores: es importante perfilar y segmentar la

demanda social o grupo de personas que presentan la necesidad social definida de
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antemano, asi como clasificar y segmentar al grupo de donadores. Las variables
para esta segmentacion pueden ser demogréaficas, psicograficas, conductuales o

geogréficas.

e Definir perfil y comportamiento de la poblacion objetivo o mercado meta y
donadores: significa identificar la totalidad de variables propias de la poblacién
objetivo o mercado meta como: perfil de la poblacion objetivo o mercado meta;
perfil psicografico; motivaciones; preferencias; ideas; creencias; actitudes; valores;
culturales; ubicacion geografica.

10. Actores de los programas del marketing social

Existen distintos actores o grupos que intervienen en programas sociales, generados
a partir de la estrategia de marketing social. En todo programa social se pueden identificar
los siguientes involucrados (Pérez Romero, 2004; p.156):

e Grupo objetivo o mercado meta: es el grupo de personas a quienes se dirige el
programa social; este grupo es la razon de ser de todo programa social, por lo que
identificar sus necesidades y su problematica es esencial.

e Agente de cambio: es la persona fisica y/o moral responsable del programa. Esta
conformado por instituciones del sector gubernamental, privado o del tercer sector,

y su nombre debe aparecer explicitamente como responsable de esa iniciativa.
e Donadores: individuos o0 empresas y organizaciones que con fines altruistas donan

su tiempo, dinero y recursos para el buen desarrollo de los programas sociales a

nivel nacional e internacional.
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11. Finalidad del marketing social

2004):

La finalidad del marketing social se establece por diversas vias (Pérez Romero,

Bienestar de las organizaciones sociales: La finalidad del marketing es contribuir
de manera significativa a ejercer el principio de la autogestion en las
organizaciones de la sociedad civil o en las organizaciones no gubernamentales
(OSC-ONGs), ya que son organizaciones cuyo proceso administrativo no debe
depender econémicamente de las donaciones ni de las aportaciones del sector

privado o gubernamental.

Bienestar de la poblacion objetivo o del mercado meta: la razén de ser de toda
organizacion social es contribuir al bienestar de la comunidad en general, por lo
que es muy importante identificar el grupo o grupos de personas a los que se

dirigirén los respectivos programas sociales.

Donadores: Las organizaciones sociales son espacios en los que personas altruistas
pueden hacer uso de su capacidad de donacién, colaboracién o ayuda en diversos

problemas que la sociedad en su conjunto presenta.

Sector privado: el sector privado ha tomado un papel protagénico al favorecer el
buen desarrollo y bienestar de las comunidades para el bien de todos. Por ello, las
organizaciones sociales deben construir un plan de marketing de relaciones en los
que invite a este sector a que coparticipe en los logros de los objetivos sociales de

la comunidad.

Sector gubernamental: este sector ha sido uno de los principales impulsadores y
allanadores del camino para que la poblacion civil de manera ordenada y
organizada contribuya al desarrollo de sus comunidades. La figura gubernamental

tiene un amplio interés en la colaboracion, facilitacion, guia y coparticipacion en la
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creacion de fundaciones, asociaciones civiles u otro tipo de organizaciones no
gubernamentales que faciliten de manera directa la construccion del bienestar de la
sociedad.
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ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

La comunicacion es una herramienta estratégica que se utiliza en las empresas con
el proposito de posicionar en el mercado la imagen que los clientes tengan de sus marcas.
Hoy en dia “nos encontramos inmersos en el Marketing de las Percepciones, donde lo
esencial no es ser sino parecer, lo importante es lo que percibe y como, el mercado de
nosotros, de nuestra empresa y de nuestra marca”. (Agenda Empresa. Consultado el

25/10/2009. http://www.agendaempresa.com).

1. Definicion de estrategia

Para poder definir lo que es una estrategia comunicacional, es indispensable
entender el concepto de estrategia en si, para luego asi darle una vision aplicada a las

comunicaciones (internas o externas).

De esta manera, “una estrategia es una herramienta para los lideres de las
organizaciones que pueden ser utilizadas en el dia a dia o para planes a largo plazo, que

permiten el crecimiento, eficiencia y éxito de la organizacion” (Bonk, Griggs, Tynes, 1999;
p.2).

Wells, Burnett y Moriarty (1996) consideran que siempre que se pretenda alcanzar
los objetivos de forma eficaz, independientemente del area donde éstos se desarrollen, es

necesario el desarrollo de estrategias.

Mohammad Naghi Namakforoosh (1983), por su parte, considera que “desarrollar
una estrategia de mercado es fundamental para cualquier empresa, pues sin un plan

maestro bien definido no hay guia para la ejecucion ni el control y/o evaluacion” (p.22)
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2. Definicion de estrategia comunicacional

Una vez definido el concepto de estrategia, Bonk, Griggs, Tynes (1999) hablan de
que las estrategias comunicacionales o referidas a la comunicacion son aquellas que las
organizaciones aplican, cuando consideran que las relaciones de medios y comunicaciones
son importantes y determinantes en el desarrollo de su evolucién. Por lo tanto, invierten

tiempo y dinero en fortalecer este tipo de relaciones.

Es importante implementar una estrategia de comunicacion, ya que el mundo de los
negocios cada vez de torna mas competitivo. Pérez (2001) define la estrategia de

comunicacion de la comunicacion de la siguiente manera:

Una forma de accion social que se caracteriza y se produce en una
situacion de juego estratégico en la que los jugadores hacen uso de la
interaccion simbdlica para resolver sus problemas o maximizar sus
oportunidades. Sirve para encauzar el poder de la comunicacién y asi
incidir en los resultados de la partida que estamos jugando en la

orientacion que marcan nuestros objetivos (Pérez, 2001, p.462).

Segun Italo Pizzolante es fundamental “visualizar la comunicacién o el intercambio
de valores globales que hace la empresa con sus diferentes pablicos, en su dimension total
es una herramienta poderosa, para gerenciar eficaz y estratégicamente nuestra propia

imagen.” (p.32).

De la misma manera resalta, “la comunicacion empresarial se hace estratégica en la

medida que sabemos donde estamos y hacia donde queremos ir.” (Pizzolante, 2006, p.32).

Ademas, existe una clara diferencia entre la comunicacion estratégica y la
publicitaria. Asi lo senala Francisco Garrido (2001): “la estrategia de comunicacion se
construye para la globalidad de la empresa a largo plazo; en cambio, una estrategia
puramente publicitaria se construye para seducir respecto a un producto por periodos mas

cortos.” (p.193).
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En las organizaciones no lucrativas, las estrategias comunicacionales exitosas
aumentan la posibilidad de generar programas exitoso, y por ende, crear cambios en la

sociedad, aumentar sus miembros y obtener un crecimiento en su fondo financiero.

“Las estrategias comunicacionales o de comunicacion para organizaciones sin fines
de lucro estan enfocadas en las necesidades de la sociedad, no en necesidades particulares

o de la compania” (Bonk, Griggs, Tynes, 1999; p. 3).

Naghi Namakforoosh (1983) agrega que una estrategia dirigida a la comunicacién
consiste en un plan para poder compaginar el potencial de la organizacion (es decir, sus
productos o servicios), con las necesidades del publico. Ademéas debe informar
correctamente a esa audiencia y colocar este producto o servicio en el lugar y momento

correcto para poder efectuar el intercambio de manera efectiva.

Segun Soler (1999) a la hora de elaborar una estrategia comunicacional, existen
varias formas de hacerlo. Se puede realizar una investigacion cuantitativa o motivacional
que es lo que se hace generalmente; otra forma es presentar una idea y dejar al creativo
libre para que desarrolle la idea hasta donde le parezca. Otra manera es simplemente
dejarse llevar por intuicion personal sin realizar investigaciones, pero en este caso se corre

alto riesgo de cometer errores.

3. Desarrollo de la estrategia de marketing

Para desarrollar una estrategia de mercadeo se necesita que el planificador conozca
todo acerca de los consumidores, sus gustos, preferencias y actitudes, de forma de poder

pronosticar las expectativas de los consumidores sobre el producto o servicio.

El mismo planificador lograra el conocimiento de los consumidores mediante una
investigacion cuantitativa y una cualitativa preferiblemente. Una vez guiada y realizada
dicha investigacion, el planificador serd el que representara al consumidor dentro de la

agencia y colaborara en direccionar el esfuerzo creativo.
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4. Planeacion estratégica

“La planeacion estratégica es el proceso de determinar objetivos (lo que se quiere
cumplir), decidir acerca de estrategias (como lograr los objetivos), e instrumentar las

tacticas (con lo que se concreta el plan)” (Wells, Burnett y Moriarty, 1996; p. 275).

Para Mohammad Naghi Namakforoosh (1983) la planeacion estratégica se refiere a
todas las actividades y elementos que se requieren para lograr ciertos objetivos planteados
con anterioridad por la organizacién, involucrando todos los elementos que se requieren

para lograr ciertos objetivos.

Sobre el concepto anteriormente citado, Gibson, Ivancevich, Donnelly (1994)
agregan que la planificacion implica especificar no solo a donde quiere llegar la
organizacion, sino como pretende hacerlo; “el desarrollo de un conjunto coherente de
misiones, metas y objetivos, define el alcance y direccion de las actividades de la

organizacion” (p. 122).

5. Plan de marketing social

Luis Alfonso Pérez Romero (2004) explica que hay varios pasos necesarios para

Ilevar a cabo un plan de marketing social:
e Se deben definir grupos de apoyo, contrarios o indiferentes; es decir diferenciar los

gue apoyan y los que no apoyan a la organizacion.

e Hacer tangibles los productos: el reto de toda organizacion es que sus productos o
servicios sociales puedan ser percibidos por la audiencia, por lo tanto se debe

entender la necesidad de ésta.
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e Llevar a cabo un plan de medios efectivo: existe una gran cantidad de medios para
la ejecucion de la comunicacion social, por lo que se requiere un analisis cuidadoso

para integrar los mas posibles, y los mas eficientes, al programa.

e Realizar una estrategia de cambios: un cambio social se puede lograr de manera
planeada y mediante la ejecucién de tareas regulares que conduzcan al alcance de
las metas y objetivos sociales. Sin estrategias claras, es poco probable que se logren
los objetivos definidos, por lo que se debe partir de objetivos solidos y alcanzables

en el mediano y el largo plazo.

Complementando estos puntos, Naghi Namakforoosh (1983) agrega que “un plan
completo de mercadotecnia debe cubrir seis aspectos: objetivos; situacion actual y
presupuestal; estrategias alternativas factibles para la organizacion (cuéles se eligen y por
qué); acciones especificas programadas y asignadas a los diferentes departamentos y
puestos; presupuesto disponible para llevar a cabo el plan; y definir variables para medir
los resultados.

Por otro lado, los autores O’Guinn & Allen (2004) lo definen como “todas las

tareas necesarias para concretar un esfuerzo publicitario efectivo” (p.68).

6. Pasos del plan Publicitario

Este es el resumen de todo lo que es el plan publicitario. Tal como sefiala Ferrel,
Hatline y Lucas (2002) estara conformado por un resumen ejecutivo, el cual va de dos
parrafos a dos cuartillas de longitud; en el mismo se presentan los puntos mas importantes

del plan.
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6.1. Analisis de situacién

Segun Ferrel (2002) el analisis situacional tiene que ver con la descripcion de los

factores que influyen en el plan publicitario, y deberé contar con lo siguiente:
e Contexto histérico de la empresa:

El pasado tiene un impacto significativo en las acciones y decisiones que se toman
en el presente, razén por la cual, antes de proponer un plan publicitario, sera necesario
conocer la historia de los principales participantes, de la industria, sobre el producto o

servicio, la cultura corporativa, momentos criticos, asi como grandes aciertos.
e Andlisis de mercado:

En este apartado se debe estudiar los factores que impulsan al pablico a consumir
ciertos productos o servicios, asi como determinar como es el habito de consumo del

producto o servicio que ofrece la empresa.

6.2. Reto o problema comunicacional

Es la cantidad de puntos a resolver con el disefio e implementacion de la estrategia
comunicacional. Son los problemas comunicacionales que presenta la empresa y que le

impiden el acercamiento al publico.

6.3. Solucidén comunicacional

Aqui se le presentan posibles soluciones a nivel comunicacional a los problemas o
retos anteriormente mencionados. A partir de estas soluciones, se genera la estrategia

comunicacional.
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6.4. Publico objetivo

En este punto se describe al grupo de consumidores claves que comparten las
mismas caracteristicas, gustos y necesidades. A ellos estd dirigida principalmente la
estrategia. La definicion del publico objetivo es fundamental ya que en funcién de ella es
que se desarrolla el mensaje y se disefia el anuncio. Esta depende del tipo y beneficios del

producto o servicio, y objetivos de la campafia publicitaria.

6.5. Obijetivos

Segun Townsley (2004) los objetivos deben describir de forma concreta las metas
que debe conseguir la publicidad, a través de puntos de comparacion cuantitativos,

propuestas medibles, y planteadas dentro de un marco de tiempo.

Pablo Martin (1999) afiade que estos estaran al servicio de los objetivos de

marketing y dependeran del tipo de publicidad, si es de producto o institucional.

6.6. Estrategia creativa

Fernandez (2004) se refiere a la estrategia como la base de la campana: “es el
momento donde los creativos podran utilizar todos los recursos para lograr el impacto
deseado” (p. 43). En este paso del plan se determinara la frecuencia y el alcance de la

campana.

Segun Martin (1999), es la fase de la creacion publicitaria donde se define el qué se
desea decir y el como de debe decir, para que llegue al publico objetivo. Por tal motivo, es
necesario que en esta fase los profesionales de la publicidad sepan darle forma al contenido

y definir un mensaje concreto.

Para Soler (1999) en esta estrategia creativa es donde esta el eje de la campaiia: “es
el nacleo de una propuesta publicitaria, en el cual se expresa la estrategia comunicacional

con la cual se quiere llegar al publico” (p. 30).
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“Lo mas relevante de un eje de campafa es que sea novedoso. En la medida en que
el posicionamiento que manejen sea algo no explotado, tendra mayor impacto y éxito la

estrategia comunicacional” (Soto, 2005, p.31.).

Soler también destaca que el manejo del concepto comunicacional debe “hacer
vivir la satisfaccion al concretarla en imagenes, verbales y sonoras. Para lograr esto, la

comunicacion debe ser directa, clara y sencilla” (p. 31).

6.7. Estrategia de medios

Segun Martin (1999), consiste en la asignacion de presupuestos, a lo que Townsley
(2004) sefiala como la identificacion de la cantidad de dinero que se gastara en publicidad

y el método que se empleara para calcularla.

Es fundamental conocer el tipo de piezas publicitarias que se desean difundir, para
precisar la frecuencia correcta, el decir el nimero de repeticiones eficaces, buscando captar

la atencion del pablico objetivo, sin provocar cansancio o aburrimiento.
Garcia (2002) considera que esta parte del documento debe contener:
e Briefing de medios:

Este documento recoge las bases para la eleccion de los mejores vehiculos para la
comunicacion del mensaje, y debe responder: ¢qué?, ;quién?, ;donde?, ;cémo?, ;cuando?

Y (cuanto?.
e Planificacion de medios:

Se realiza la eleccion de los medios y se toman las decisiones de soporte mas
adecuadas, siempre buscando la combinacién dptima de medios y soportes para responder

a los objetivos previamente establecidos.

Para la seleccion de medios es necesario tomar en cuenta los objetivos, el mensaje,

el alcance y la frecuencia, pues dependera de estos elementos su efectividad para llegar al
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publico objetivo. También sera vital considerar las ventajas y desventajas de cada medio

publicitario.

6.8. Evaluacién
Townsley (2004) considera que este procedimiento se realiza con el fin de medir el
éxito de la campafia, a través de la comparacién de los resultados finales con los objetivos

del plan publicitario.

La idea principal de la evaluacion serd identificar cuéles habran sido las decisiones
en cuanto al mensaje, medios e inversion que fueron acertadas y cuéles no. De esta manera,

en un futuro la estrategia puede perfeccionarse para llegar al publico objetivo.

Para Kotler (2004) esto implica evaluar los resultados de las estrategias y planes de
marketing “y tomar medidas correctivas para asegurar que se alcancen los objetivos” (p.

68). A esto el también lo Ilama Control de Marketing.
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MARCO REFERENCIAL

1. APROA (Asociacién Pro-Defensa de los Animales)

Segun el triptico informativo que mantiene APROA en sus instalaciones en Los
Chaguaramos, se puede sacar diversa informacion de su historia como organizacion, asi
como sus objetivos principales y todo lo que han logrado en sus afios de labor. Este triptico
esta a disposicién de todo publico y es gratuito.

1.1. Historia de APROA

APROA es una Asociacion Civil, sin fines de lucro, dedicada a proteger los
derechos de los animales, que fue fundada en 1982 por un grupo de 20 personas defensoras
de los animales. Su primer presidente fue Victor Mileo, quien trabajé en defensa de los

derechos de los animales hasta su muerte acaecida en 1993.

Desde entonces, esta organizacién se ha preocupado por cuidar a los animales
abandonados, dandole carifios y cuidados médicos necesarios. Todo esto, han podido
llevarlo a cabo gracias a las donaciones voluntarias de los que se sienten identificados por
esta causa; ademas, lograron montar dos consultorios veterinarios desde hace 10 afios, y
los insumos obtenidos en ellos son destinados al cuidado de los animales resguardados por
APROA.

Actualmente, gracias a su ardua labor y entendimiento con el sufrimiento de estos
seres vivos, se encuentra afiliada a la Federacion Venezolana de Asociaciones de
Proteccion Animal y a la WSPA (World Society for the Protection of Animals), esta ultima

con reconocimiento a nivel mundial.
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1.2. De que se ocupa APROA

APROA, a través de su boletin "De los Derechos de los Animales”, publicado
mensualmente en el diario Ultimas Noticias, asi como a través de avisos y notas de prensa,
charlas humanitarias en escuelas y liceos, folletos, afiches y conferencias, divulga las
diversas formas de maltrato que se cometen contra los animales, tratando de concienciar a

la opinion publica.

Por otro lado, promueve la aprobacion de leyes y ordenanzas de proteccion animal,

y supervisa su cumplimiento y atiende denuncias de maltrato.

Gracias a gque cuentan con consultorios de alta tecnologia y un albergue de animales

espacio, proporcionan salud y hogar a cientos de mascotas que lo requieran.

Como estan conscientes de la problematica actual sobre la cantidad inmensurable
de animales abandonados, promueven la formacion de otras asociaciones de proteccion

animal que los ayude en esta iniciativa y asi colaborar a terminar con esta situacion.

A parte de esto, tiene programas de esterilizacién y vacunacién gratuitas, que
realizan de forma periddica, en zonas donde no existe ningln tipo de asistencia a los
animales, en las cuales se hace indispensable disminuir la tasa de natalidad de estos seres

para evitar que sufran de abandono o enfermedades graves.

1.3. Objetivos de APROA

APROA cuenta en su triptico de informacion al pdblico que sus principales

objetivos son:

- Dar cuidados en cuanto a salud y hogar a los animales abandonados, sin

esperar nada a cambio.

- Brindar informacion a la sociedad sobre todo lo referente a mascotas, cuidados

y responsabilidad con estos animales.
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- Fomentar el desarrollo y cumplimiento de leyes que beneficien a los animales.
Ademas de estos, cuentan como objetivos secundarios los siguientes:

- Facilitar materiales didacticos e informativos a escuelas, liceos y universidades

sobre los animales y sus cuidados especiales.

- Lograr que las mascotas rescatadas del abandono por APROA sean adoptadas

por personas de Venezuela.

- Crear confianza en la sociedad y en las distintas entidades privadas para que

brinden apoyo de cualquier tipo a estas iniciativas.

- Generar conciencia de la importancia que tienen los animales en la vida de

todos los seres humanos.

1.4. Financiamiento de APROA

Principalmente el producto de sus consultorios veterinarios y las cuotas aportadas
por los socios. APROA nunca ha tenido, ni tiene, ningln tipo de apoyo oficial o
permanente. Cuentan con el apoyo de los voluntarios que desinteresadamente brinda

insumos econdmicos o alimentos para ayudar en la labor de esta organizacion.

1.5. Estrategias principales de APROA

Ya que APROA no cuenta con financiamientos fijos ni ingresos estables, no tiene la
posibilidad de hacer grandes inversiones en medios masivos para llevar a la sociedad sus
ideales. Por esta razon, su principal estrategia para darse a conocer ha sido la estrategia “de
boca en boca” en donde tratan de transmitir a todos los que asisten a los consultorios
veterinarios la importancia de estos seres, y lo relevante que es hacérselo entender a la

sociedad.
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Ademas, en las actividades didacticas que realizan en liceos y colegios, entregan
materiales impresos de bajos costos como volantes y panfletos, en donde salga informacion
breve sobre el por qué de la importancia de estas organizaciones. Sumado a esto, buscan
crear alianzas estratégicas, sin embargo, no es una estrategia que haya sido fructifera hasta

ahora.

Por el momento, solo han logrado una alianza con el diario Ultimas Noticias, lo
cual consideran provechoso para poder informar e impactar a mayor cantidad de personas

y asi cambiar la mentalidad acerca de como son concebidos estos animales.

1.6. Logros de APROA

Entre los logros mas importantes de APROA figura la aprobacion de la Ordenanza
Municipal de Proteccion Animal 1.164, vigente en el Municipio Libertador de Caracas y la
incorporacion en la linea Aeropostal Venezolana al Tratado de no transporte de animales

silvestres en sus vuelos.

En 1983 APROA introdujo ante el Congreso Nacional un Proyecto de Ley de
Proteccion Animal. En Diciembre de 1993 APROA logré mediante la intervencion de la
Sociedad Mundial de Animales (WSPA), que las autoridades del INH dieran la
autorizacion para el rescate de los galgos del Candédromo Internacional de Margarita, que

se hallaban en total estado de abandono.
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CAPITULO lll: METODO DE INVESTIGACION

1. Modalidad de la Investigacion

Segun el Manual de Trabajo de Grado 2008 de la UCAB, la modalidad de
estrategias de comunicacion “consiste en la creacion de estrategias de comunicacion
amparadas en necesidades reales de alguna organizacion. El propoésito de estos proyectos
es la evaluacion del problema o necesidad informacional que la organizacion tiene con
alguno de sus puablicos de interés para posteriormente plantear soluciones

comunicacionales” (p.74).

La investigacion que se plantea se circunscribe en esta modalidad porque se
encuentra amparada en la necesidad, de la Asociacién Pro-Defensa de Animales (APROA)

de informar a su audiencia sobre los animales abandonados que necesitan ser adoptados.

Por tanto, la submodalidad de esta investigacion también se enmarca dentro de las
estrategias de comunicacion, ya que se realizara dicha estrategia en pro de cumplir los

objetivos principales y especificos, planteados anteriormente.

Se considera que a través de esta modalidad, se podra informar a los estudiantes de
la Universidad Catolica Andrés Bello sobre los distintos servicios que ofrece esta
asociacion, y asi asegurar y mejorar la vida de estos seres vivos. Todo esto permitird
generar una estrategia con fundamentos empiricos, lo que implica el uso de operaciones
tanto de recoleccion de datos como en sus analisis, al igual que la utilizacion de conceptos

y de esquemas teoricos, para solucionar el problema comunicacional que se ha asumido.
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2. Tipo de investigacion

La investigacion que se plantea es de tipo exploratorio; éstas son:

Investigaciones que pretenden darnos una vision general y sélo
aproximada de los objetos de estudio. Este tipo de investigacion se
realiza especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado,
cuando no hay suficientes estudios previos y cuando adn, sobre él, es
dificil formular hipétesis precisas o de cierta generalidad (Sabino,
1980; pag.43).

Esto significa que su propdsito principal es analizar la manera en la cual el
concepto de Adopcion de Animales, planteado por APROA, seria aceptado. No se pretende
comprobar una hipotesis sino aproximarse parcialmente al objeto de estudio. Los estudios
exploratorios se efectlian, normalmente, cuando el objeto es examinar un tema o problema
de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado
antes (Zikmund, 1998).

Otro argumento que sustenta el tipo de investigacion son las fuentes de donde
proviene toda la informacién. Todo se origina de fuentes documentales; libros,

publicaciones periddicas, tesis y paginas web.

El presente estudio no posee la capacidad de generar conclusiones en términos de
relaciones causales entre las variables. Asi explica Hurtado Ledn (1998) las
investigaciones exploratorias “no generan conclusiones terminantes sino aproximaciones
que permiten reconocer tendencias, corrientes o inclinaciones en una determinada

situacion” (p.51).

Para la realizacién de la presente investigacion se recopild informacion en funcién
al desarrollo de una estrategia de comunicacion que busca ser exitosa para asi comenzar a
promover los servicios de Adopcion de Mascotas que ofrece la Asociacion Pro Defensa de

Animales.
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3. Disefio de la Investigacion

El disefio de esta investigacion es de corte no experimental; las investigaciones de
este tipo implican:

Una indagacion empirica y sistematica en la cual el cientifico no
tiene un control directo sobre las variables independientes porque sus
manifestaciones ya han ocurrido o porque son inherentemente no
manipulables. Las inferencias acerca de las relaciones entre variables
se hacen, sin una intervencion directa, a partir de la variacion
concomitante de las variables dependientes e independientes
(Kerlinger y Lee, 2002; p.504).

La investigacion de corte no experimental es conocida también como ex post facto,
palabras latinas que significan “después de ocurridos hechos”. Segiin Kelinger (2002) esto
implica que “el investigador no tiene control sobre las variables independientes porque ya

ocurrieron los hechos o porque son intrinsecamente manipulables” (p.504).

Por otro lado, segun Carlos Sabino (1980), el hecho de que el disefio de este estudio

sea ex post facto, quiere decir que:

El experimento se realiza después de los hechos; no se trata de un
verdadero experimento, pues en él el investigador no controla ni
regula las condiciones de la prueba. Consiste en tomar como
experimentales situaciones reales que se hayan producido
espontaneamente, trabajando sobre ellas como si efectivamente se

hubiera dado bajo nuestro control (p.70).

En este sentido, los objetos de estudio no se modificaran intencionalmente, sino que
su estudio se realizara manteniendo las condiciones y el escenario donde se desenvuelven

normalmente.

Ademas, en funcién de los datos recogidos, el disefio de la investigacion es de

campo. Se define como diseiio de campo aquel que “se basa en informaciones o datos
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primarios, obtenidos directamente de la realidad” (Sabino, 1980; pag.67). Los datos e
informaciones primarias serén recolectados directamente de los consultorios y oficinas de

APROA, junto a involucrados y voluntarios que presten servicio a esta asociacion.

Esta recoleccion de datos se hace mediante el uso de herramientas metodoldgicas o
de investigacion, para obtener la informacion directamente de la fuente real. Luego, estos

datos son procesados y analizados para la obtencion de resultado.

En el caso de esta investigacion los instrumentos de recoleccion que se utilizaran

son: la encuesta y la entrevista, para recoger informacion de fuentes primarias.

4. Operacionalizacion de las Variables

Kelinger y Lee (2002) explican que la operacionalizacion de variables son aquellas
actividades que realiza el investigador para medir o manipular una variable. “Implica como
un manual para el investigador. Define o aporta significado a una variable al delinear paso

a paso lo que el investigador debe hacer para medir y evaluar dicha medicion” (p. 38).

4.1. Cuadro técnico-metodoldgico de las variables

El siguiente cuadro de operacionalizacion de variables, el cual se aplicara a través

de encuestas y entrevistas, tiene como fin cumplir con los objetivos especificos de esta
investigacion.
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Tabla 1. Cuadro Técnico-Metodoldgico de Operacionalizacion de Variables.

Objetivos Variables Categorias Indicadores items Instrumentos Fuentes
Identificar las Ingreso familiar, Sexo. Edad. Ingreso .
. . . . - . . Estudiantes
variables Variables Sexo, edad, nivel | tipo de vivienda, familiar en Bs. Tipo de i .
- ‘o . - L - . . Encuesta universitarios
demogréficas del [ demograficas socioecondmico condicién de la | vivienda. Tipo de tenencia
e - . . dela U.CA.B.
publico objetivo vivienda de vivienda
¢Cémo considera la labor
de las Asocianes que
Identificar la defienden y protegen a los
percepcion de los animales?
estudiantes ., . . . éConoce Alguna Estudiantes
R L Percepcion del | Posicionamiento. | Conocimiento de L L, . -
universitarios " o L Asociacion u Organizacion Encuesta universitarios
o publico objetivo Imagen la Asociacion .
sobre Asociaciones Pro Defensa de Animales? de la U.CAB.
Pro-Defensas de ¢éCuales? Seleccione los
Animales medios de comunicacion a
los que tiene mayor
acceso
éCudl es la identidad de
A.P.R.0.A? {Como define
la personalidad de esta
Asociacion? ¢Cémo estd
posicionada la
organizacion? ¢Qué
diferencia a APROA de
otras asociaciones que
protegen animales? ¢Qué
Identificar tipo de mascotas son las
estratégias de mas adoptadas? ¢Qué Personal que
comunicacion | Estratégias de la Estratégias. comenta el publico acerca . 4
. o L . R Entrevista labora en
anteriores y organizacion Posicionamiento. de su servicio? ¢ Cuales son APROA
posicionamiento las estratégias
de APROA anteriormente utilizadas
por la organizacién? ¢ Qué
medios se utilizaron para
trasmitir los mensajes?
¢Qué retos de
comunicacién presentan?
¢Cual es el presupuesto
anual con el que cuenta
para publicitar a A.P.R.0.A.
en Venezuela?
Conocer las . o, .
) . éPosee mascota? ¢Qué Estudiantes
preferencias sobre . Tenencia de ) ) o
Preferencias mascota tiene? Encuesta universitarios

la tenencia de
mascotas

mascotas, raza

¢Adoptaria una mascota?

dela U.CA.B.
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éCudles son los
principales factores que
influyen en la decision de
estrategias y seleccion de
medios? ¢Cudles son las
innovaciones en cuanto al
uso de medios? ¢Cudl

considera el medio mas
Medios que efectivo para este tipo de

Identificar los utilizan otras organizaciones? ¢Cudl
medios de Medios de asociaciones. considera el medio mas Expertos en
comunicacién que | comunicacién a Medios mds  |efectivo actualmente?éPor Entrevista medios de
se deben utilizar utilizar efectivos para qué? ¢Cuales son las comunicacion
estas nuevas tendencias en la

en la estrategia
organizaciones. publicidad socialmente

responsable? ¢ Cuales son
las principales
caracteristicas que se debe
resaltar en este tipo de
organizaciones? ¢Cudl
seria una buena estrategia
de comunicacién para
APROA?

4.2. Busqueda de informacion secundaria

Segun Akar (2001) los datos secundarios son aquellos que ya fueron rescatados con
anterioridad por otras personas, respondiendo a un propdsito distinto al del problema
actual. En esta investigacion se utilizaran como datos secundarios: libros, tesis, Informes

Institucionales o Comunicaciones especiales de la Asociacién y paginas web.

5. Unidades de Observacion o de Analisis

Segun el Manual de Trabajos de Grados de la UCAB, las unidades de andlisis son

los diferentes elementos de donde se obtiene la informacion primaria que servira para el

desarrollo de la investigacion.
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Las unidades de analisis son:

e Expertos en el area de comunicaciones, relaciones publicas y estrategias de medios

de comunicacion.
e Expertos en el area de coordinacion de medios.
e Expertos de agencias de publicidad.
e Expertos en investigacion de mercado.
e Trabajadores de la Asociacion Pro-Defensa de Animales.

e Consumidores universitarios potenciales del servicio de Adopcion de Animales

Abandonados (en quienes se enfocara el estudio).

6. Técnicas e instrumentos de medicidn

6.1. Seleccion

La presente investigacion empled diversas técnicas de recoleccion de informacion
cuyo propésito era responder a los objetivos del estudio. Estas fueron dadas por la técnica

de encuestas y entrevistas.

La encuesta estara dirigida a los estudiantes universitarios de la UCAB con edades
comprendias entre 18-25, quienes representan el publico de estudio de esta investigacion.
Esta permite canalizar la informacion ofrecida por el publico de anélisis, gracias a su
cualidad de “(...) aislar ciertos problemas que nos interesan principalmente; reduciendo la
realidad a cierto nimero de datos esenciales y precisando el objeto de estudio” (Tamayo,
1985, p.101).

Segun Schiffman (2005) la encuesta es un método de recoleccién de informacion
que, a través de cuestionarios, recoge preferencias, actitudes, opiniones, datos de poblacion
y habitos de consumo. A efectos de esta investigacion, se realizaron 150 a estudiantes de la

Universidad Catélica Andrés Bello.
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Por otro lado, la entrevista semi estructurada se considera uno de los métodos de
recoleccion de data méas directos. Para efectos de esta investigacion se realizaron
personalmente o por via telefonica. Kelinger y Lee (2002) exponen sus ventajas:

e Posee importantes cualidades que las pruebas y escalas objetivas y las

observaciones del comportamiento no tienen.
e Proporcionan una gran cantidad de informacion.
e Esflexible y se adapta a situaciones individuales. (p.630).

Dichas entrevistas, tal como plantean los autores Aaeker y Day (1989) permitiran

“(...) cubrir una lista especifica de asuntos o subareas” (p. 132).

Se busca obtener informacion relativa a los beneficios que ofrece APROA a la
sociedad, asi como las técnicas empleadas en el pasado en cuanto a publicidad y mercadeo,
aspectos Yy caracteristicas que definan a la Asociacion y sus servicios; ademas de cualquier

informacidn beneficiosa para el desarrollo de la estrategia comunicacional.

Ademas con estas entrevistas, podremos obtener informacion, a partir de expertos

en Medios de Comunicacion, sobre los medios idoneos para realizar este tipo de estrategia.

Segun Akar (2001), las entrevistas electrénicas tienen la gran ventaja de obtener
informacion de las personas quienes no tienen tiempo para reunirse. Ademas se logra
obtener informacion de primera mano, dandole al entrevistado la oportunidad de ampliar

Sus respuestas, revisar registros o0 consultar con otros.

6.2. Disefio
Para esta investigacion se disefié un cuestionario estructurado para aplicarlo a los
potenciales consumidores del servicio de adopcion de animales de APROA. Este
instrumento constd de nueve (09) preguntas cerradas y dos (02) preguntas abiertas (Ver
Anexo A). La finalidad de esta encuesta fue de conocer el perfil demografico, psicografico,
percepcion y aceptacion del servicio que ofrece APROA, asi como su percepcion y

aceptacién de medios publicitarios.
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Adicionalmente, se disefiaron dos guias de entrevista; la primera consta de nueve
(09) preguntas y tiene como objetivo indagar sobre las necesidades comunicacionales de la
Asociacion, asi como conocer el posicionamiento, la identidad y la percepcién de los
mismos trabajadores de APROA (Ver Anexo B).

La segunda entrevista cuenta con siete (07) preguntas destinadas a expertos en el
area de medios de publicidad, con el objetivo de conocer los medios recomendados para

esta estrategia (Ver Anexo C).

6.3. Validacion

Los instrumentos de recoleccién de datos fueron presentados a los profesores
Roberto Pérez, Jesus Morales (estos dos pertenecientes a la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales) y Quinorbis Pefia (Facultad de Ingenieria UCAB); los cuales
fueron aprobados luego de realizarles los cambios planteados relativos a la redacciéon y

formato de los mismos.

6.4. Ajuste

La Profesora Quinorbis Pefia no presentd cambios para la encuesta a Estudiantes ni
a la Entrevista para los Expertos en Medios, pero si plante6 cambios de redaccion en la
pregunta 3, de la Entrevista para los empleados de APROA.

Pregunta Original:

3) ¢Como esté posicionada APROA?

Cambio:

3) ¢Como esta posicionada APROA en el mercado?

El resto de los profesores no presentaron observaciones con los instrumentos, y los

consideraron aptos para ser aplicados.
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7. Disefio del plan operativo de muestreo

7.1. Definicion de poblacion de interés

La poblacion de interés usada para conocer la percepcion y aceptacion de los
servicios de adopcién de animales abandonados que ofrece APROA, y para identificar las
caracteristicas del mercado real y potencial, estuvo dada por estudiantes de la Universidad
Catolica Andrés Bello con edades comprendidas entre 18 y 25 afios de edad.

7.2. Método de recoleccién de datos

El método de recoleccion de informacion fue el de una encuesta a través de un
cuestionario auto administrado, en cual llena directamente la persona que suministra la
informacién. Dicho instrumento se aplico a los consumidores potenciales del servicio de
APROA, brindando la libertad de contestar sin sentirse presionados por el investigador.
Este metodo fue seleccionado debido a su valor cuantitativo y porque tiene gran alcance
(Sabino, 2002, p.111).

Con respecto a la entrevista semi estructurada, la seleccion de la muestra fue de tipo
intencional. Sabino (2002) lo define como una muestra que “escoge sus unidades no en
forma fortuita sino completamente arbitraria, designando a cada unidad caracteristicas que

para el investigador resulten de relevancia” (p.84).

La entrevista semi estructurada fue aplicada personalmente y por internet, con el fin
de investigar a profundidad cada dimension de los objetivos especificos propuestos en el

presente trabajo.

7.3. Seleccion del método de muestreo

El muestreo seleccionado fue de tipo no aleatorio, porque las personas debian estar
dispuestas a completar una encuesta. Ademas, los encuestados debian tener edades

comprendidas entre 18 y 25 afios de edad, y debian ser estudiantes de la UCAB. En cuanto
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a las entrevistas, el muestreo fue de igual manera, no aleatorio, ya que las personas

entrevistadas fueron seleccionadas a juicio del investigador (Akar, 2001).

El autor Mc Daniels (1999) explica lo siguiente: “La no aleatoriedad intencional en
un plan de muestreo se da cuando éste excluye de forma sistematica ciertos subconjuntos
de la poblacion o los representa excesivamente” (p. 414). El hecho de que se coloquen
distintas condiciones para que los individuos puedan contestar las encuestas, y que se
seleccionen informantes estratégicos para opinar y contribuir en el tema, hacen este
muestreo no aleatorio e intencional. Este tipo de muestreo se usa frecuentemente para

estudios cualitativos y exploratorios.

Adicionalmente, Akar (2001) afirma que este tipo de modelo se usa normalmente

en situaciones como:
e Las etapas exploratorias de un proyecto de investigacion
e La prueba preliminar de un cuestionario
e El manejo de una poblacion homogénea
e Cuando un investigador carece de conocimiento estadistico

e Cuando se requiere facilidad operativa (p.389).

7.4. Determinacién del tamafio de la muestra

El muestreo seleccionado fue de tipo no aleatorio, ya que como condicién
obligatoria debian ser estudiantes de la UCAB, y ademas ser personas con edades
comprendidas entre 18 y 25 afios de edad. Con respecto a la entrevista, se seleccion6 un

muestreo no aleatorio, intencional y a juicio del investigador.

Encuesta auto suministrada: En total fueron 150 estudiantes de la UCAB entre 18 y

25 afos de edad.

El tamafio muestral es irrelevante cuando el muestreo no es aleatorio, ya que los

resultados son solamente proyectables a la muestra. Cobra relevancia al realizar cruces de
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variables a través del coeficiente de contingencia. Para que el resultado no sea espureo la
frecuencia observada de cada celda debe tener por lo menos cinco observaciones, por ello

se toma las dos preguntas cerradas con mayor nimero de opciones de respuestas simples:

1. Tipo de Vivienda (a.- casa/apartamento lujoso y espacioso, b.- casa/apartamento
categoria intermedia, c.- casa/apartamento interés social, d.- vivienda con deficiencia

sanitaria, e.- casa en zona marginal, f.- vivienda rural).

2. Ingreso familiar mensual (a.- menos de Bs. 900,00; b.- entre Bs. 901,00 y Bs.
2.000,00; c.- entre Bs. 2.001,00 y Bs. 5.000,00; d.- entre Bs. 5.001,00 y Bs. 8.000,00; e.-
mas de Bs. 8.001,00).

Lo que responde a la formula 6x5=30 (celdas), 30x5 (frecuencia minima deseada)=
150 encuestas.

Con el fin de obtener la informacion relativa a la conducta de consumo de la
poblacién a estudiar, se ha seleccionado la muestra una muestra de 150 estudiantes
universitarios de la UCAB con edades comprendidas entre 18 y 25 afios; por lo tanto el

muestreo es de tipo no aleatorio.

La seleccion de los expertos en medios de comunicacion y el personal de la
Asociacion Pro Defensa de Animales, responde al tipo de muestreo por expertos. Este tipo
de muestreo es no aleatorio e intencional. Se seleccionan informantes estratégicos los
cuales daran sus opiniones en funcion a un tema. Este tipo de muestreo es de uso frecuente

en estudios cualitativos y exploratorios.

8. Criterio de Analisis

Las entrevistas realizadas al personal de APROA vy a los expertos en medios de
comunicacion, se analizaron a través de una matriz de contenido que permite la
observacion de cada variable y la posterior comparacion entre estas, brindando un

panorama acerca de los aspectos que se quieren analizar en el presente trabajo.
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Para dichas entrevistas se utilizo el criterio de saturacién de la muestra.

El vaciado de ambas matrices se realizo colocando la(s) palabra(s) que satisfacen

directamente las preguntas o topicos en cuestion.

Los datos obtenidos de la realizacion de la encuesta serdn procesados a través del
programa estadistico SPSS 18.0 Este programa permitira calcular la frecuencia simple y

porcentaje para cada una de las categorias de respuestas de cada una de las preguntas.

Las preguntas abiertas de las encuestas se categorizaron en base al criterio de
similitud. Las respuestas que tuvieran una frecuencia mayor a dos veces, seria considerada

una opcion

e En la pregunta ;Posee Mascota? se obtuvieron principalmente dos respuestas:
Perros y Gatos. El resto de las mascotas mencionadas se metieron en la categoria de
Otros (s6lo mencionaron tres mascotas mas con una frecuencia de 1 6 2 veces: loro,

tortuga y conejo).

e Luego de que los estudiantes contestaron a cudles asociaciones conocian, que
defendieran los derechos de los animales, se cerrd la pregunta en base a las
respuestas con mas frecuencia. Estas fueron: A.P.R.O.A., PETA, Green Peace,
Sociedad Protectora de Animales de Venezuela y Otra (en esta ultima, se metieron
las asociaciones que fueron mencionadas con una frecuencia menor a 2 veces: Red

Canina, S.0.S Animal y Albergue EI Paraiso).

e Se les pregunto a los estudiantes como consideraban la labor de estas asociaciones,
y a partir de la frecuencia de las respuestas obtenidas, se cerrd, para el estudio, en

las siguientes opciones: Muy Buena, Buena, Regular.

Para la pregunta escalar se calculd: media, mediana, moda, desviacion tipica,

varianza, asimetria y curtosis.

Para el cruce de variables, cuando ambas eran nominales, se utilizé coeficiente de

contingencia.
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Se utilizé la prueba de x*2 (chi cuadrado), que como explica Hernandez (2003) es
una prueba estadistica que permite evaluar hipotesis acerca de la relacion entre dos
variables. La prueba x"2 busca contrastar la hipotesis nula de la independencia de las dos
variables o, lo que es lo mismo, la ausencia de asociacion entre ellas. Esta hipotesis a

probar son las correlaciones antes obtenidas.

Solo se tomaron en cuenta aquellos resultados cuyo nivel de significacién fue igual
0 menor a 0,05. El nivel de significancia tal como expone Sampieri (2003) es un nivel de

probabilidad de equivocarse y que se fija de manera a priori el investigador.
El resultado de las correlaciones se categorizd de la siguiente manera:
e Entre 0y 0,15 la relacion tiende a nula.
e Entre 0,16 y 0,29 es baja.
e Entre 0,30 y 0,45 es de baja a moderada.
e Entre 0,46 y 0,55 es media.
e Entre 0,56 y 0,7 es media-alta.
e Entre 0,71y 0,85 es alta.

e De 0,86 0 mas es muy alta.

Hopkins, Hopkins y Glass (1997) presentan los siguientes términos y sus

definiciones:

Media: o promedio aritmético, de un conjunto de observaciones, es simplemente su

suma dividida entre el nUmero de observaciones.
Mediana: es el valor medio en un conjunto de valores ordenados.
Moda: es la observacién que ocurre con mas frecuencia; el valor mas comun vy

popular.
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Desviacion Tipica: es una medida de variabilidad o de las diferencias individuales
entre un conjunto de valores. En una distribucién normal, cerca de los dos tercios
de los valores estaran dentro de una desviacion tipica o estandar a partir de la

media.

Varianza: o media cuadrada es el valor promedio de las desviacién al cuadrado. La

raiz cuadrada de la varianza es la desviacion estandar.

Curtosis: describe el grado en que las proporciones observadas difieren de las de la
curva normal. Distribuciones con una proporcién mayor de valores extremos tienen

curtosis positiva; las que tienen menos valores extremos tienen curtosis negativa
(p.38).

A continuacion los conceptos de asimetria, coeficiente de contingencia y nivel de
significacion, tal como lo sefiala el portal http://www.estadistico.com 1997-2004
(consultado en la fecha 26/07/2009):

Asimetria: es el indice del grado en el que una distribucion es no simétrica, o en el
que la cola de la distribucidn se sesga o extiende a la derecha o a la izquierda. La

distribucion normal es simétrica y tiene un valor de asimetria de O (cero).

Una distribucion que tenga una asimetria positiva significativa tiene una cola
derecha larga. Una distribucién que tenga una asimetria negativa significativa tiene
una cola izquierda larga. La simetria se utiliza, junto con el estadistico de curtosis,

para establecer si una variable esta normalmente distribuida.

Coeficiente de contingencia: medida de asociacion basada en chi cuadrado.
Siempre toma un valor comprendido entre 0 y 1 pero, en general, no puede llegar a
valer 1. Su valor maximo posible depende del nimero de filas y columnas de la
tabla.

Nivel de significacion: el rechazo o aceptacion de una hipotesis nula, se basa sobre
algun nivel de significacion como criterio. Una diferencia se denomina significativa
cuando la distancia entre dos medias muestrales sefiala una diferencia verdadera

entre los parametros de las poblaciones de las que se sacaron las muestras.
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8.1. Eleccion de los elementos de la muestra

En el caso de la encuesta se seleccionaron estudiantes de UCAB entre 18 y 25 afios
de edad. En el caso de las entrevistas, las personas a las cuales se les aplicé el instrumento

fueron:
o Dr. Héctor Jurado Capecchi, Coordinador General de APROA.
. Dra. Thais Contreta, Médico Veterinario de APROA.
o Domingo Pérez, Director General de la Central de Medios Media Team.

o Fanny Brief, Directora del Departamento de Medios de la Central de Medios Media
Team.

o Zully Mago, Asesora en Planificacion Estratégica de Medios de Comunicacion.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

1. Resultados de la encuesta

1.1. Relativo a variables demograficas

e Fueron encuestados 150 estudiantes de la Universidad Catolica Andrés Bello, de

los cuales el 55,3% fueron mujeres y 44,7% hombres.

e Las edades de los encuestados estuvieron comprendidas entre 18 y 25 afios,
distribuyéndose de la siguiente manera: 20 afios 20,7%; 23 afios 18%; 22 afios
15,3%; 19 afios 14%; 18 afios 12,7%; 21 afios 12,7%; 24 afios 3,3%; y 25 afios
3,3%.

e El ingreso familiar de los estudiantes encuestados fue presentado a través de cinco
opciones, distribuidas de la siguiente manera: entre Bs. 2.001,00 y Bs. 5.000,00
44.7%; entre 5.001,00 y Bs. 8.000,00 35,3%; entre Bs. 901,00 y Bs. 2.000,00
10,3%; mas de Bs. 8.001,00 8%; y menos de Bs. 900,00 1,3%. Esto demuestra que
la mayoria de los encuestados se encuentra en el rango de ingresos familiares entre
Bs. 2.001,00 y Bs. 5.000,00.

e El tipo de vivienda de los encuestados fue presentado a través de cinco opciones,
distribuidas de la siguiente manera: casa/apartamento categoria intermedia 88,7%);
casa/apartamento lujoso y espacioso 7,3%; casa/apartamento interés social 2%;

vivienda en zona marginal 1,3%; y vivienda con deficiencia sanitaria 0,7%.

e De los estudiantes encuestados, el 89,3% posee vivienda propia, y el 10,7% viven

bajo la modalidad de alquiler.
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1.2. Relativo a los medios de comunicacién

e Se preguntd a cuales medios de comunicacién tenian mayor acceso los encuestados,
en base a una lista previa de medios. La distribucién por medio de comunicacion es

de la siguiente manera:

a) Television: 90,7% si tiene acceso; 9,3% no tiene acceso.

b) Radio: 57,3% si tiene acceso; 42,7% no tiene acceso.

c) Prensa: 35,3% si tiene acceso; 64,7% no tiene acceso.

d) Revistas encartadas: 12,7% si tiene acceso; 87,3% no tiene acceso.
e) Revistas especializadas: 5,3% si tiene acceso 96,7% no tiene acceso.
f) Internet: 80,7% si tiene acceso; 19,3% no tiene acceso.

Ademas, se colocd la opcion de que indicaran algin otro medio al que tuvieran
acceso y no fuese mencionado en la lista previa. En esta opcidn, la distribucion fue la
siguiente: Otros medios el 0,7% indicd que tenia acceso, el 99,3% no indicé. El otro medio

colocado por los encuestados fue Vallas Publicitarias en Vias Publicas.

1.3. Relativo a tenencia de mascotas

e De los 150 encuestados el 51,3% no posee mascota, mientras que el 48,7% si

posee.

e A los encuestados que si poseen mascota, se les preguntd qué mascota poseian; las
respuestas se distribuyeron de la siguiente manera: Perro 75,7%; Gato 16,2%; Otras
mascotas 8,1%. Dentro de la opcion Otras Mascotas, los encuestados respondieron

Conejo, Loro y Tortuga.

e A los encuestados que no poseian mascotas, se les pregunto, en base a un listado
previo de opciones, cudl era la razon. La distribucion fue de la siguiente manera: no
tiene tiempo para cuidarla 31,2%; no le es permitido en su vivienda 23,4%; no le

gustan 22,1%; no tiene espacio en su vivienda 14,3%; y otra opcion 9,1%.
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Dentro de la opcién de Otra razén por la que no tiene mascota, los encuestados

respondieron que no tenian el dinero para mantenerla.

e EI 53,3% de los encuestados contestdo afirmativamente a la pregunta de si

adoptarian una mascota, mientras que el 46,7% no adoptaria.

1.4.  Relativo a las organizaciones que defienden los derechos de los animales

e Con respecto a si conocian alguna asociacion u organizacion que defendiera los

derechos de los animales, 79,2% respondid que no; el 20,8% si conocian.

e De los estudiantes que contestaron afirmativamente si conocian una asociacién u
organizacion que defendiera los derechos de los animales, se les solicito indicar
cuél o cudles conocian. Una vez que se tuvieron todos los resultados, éstas fueron
las respuestas y su distribucion: APROA (Asociacion Pro Defensa de Animales)
56,3%; PETA (People for the Ethical Treatment of Animals) 15,6%; Green Peace
12,5%; Otras 12,5%; y Sociedad Protectora de Animales de Venezuela 3,1%.

Dentro de la opcion de Otras asociaciones u organizaciones, los encuestados

indicaron las siguientes: Red Canina, S.0.S Animal y Albergue EI Paraiso.

e De los encuestados que si conocian las asociaciones u organizaciones que
defienden los derechos de los animales, 71,9% no ha utilizado los servicios que

ofrecen, y el 28,1% si los ha utilizado.

e Se les preguntd, a los encuestados que contestaron afirmativamente haber utilizado
los servicios de las asociaciones u organizaciones que defienden los derechos de los
animales, qué servicios habian utilizado, en base a una lista previa. La distribucion,

segun cada servicio, es la siguiente:
a) Vacunacion: 80% han utilizado este servicio, 20% no lo han utilizado.
b) Consulta Médica: 70% no ha utilizado este servicio, 30% lo ha utilizado.

c) Peluqueria: 70% no ha utilizado este servicio, 30% lo ha utilizado.
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d) Adopcion: 100% no ha utilizado este servicio.

Ademas, se colocd la opcion de que indicaran algun otro servicio, no indicado, el
cual haya utilizado. En esta opcion, la distribucion fue la siguiente: 20% indico
haber utilizado algin otro servicio, 80% no ha utilizado otro servicio. Los otros

servicios indicados fueron cremacion y operaciones.

e A aquellos encuestados que contestaron afirmativo conocer alguna asociacion u
organizacion que defendiera los derechos de los animales, se les pregunt6 qué les
parecia la labor de las mismas. A partir de todas las respuestas obtenidas, se
cerraron las respuestas, obteniendo la siguiente distribucion: Buena 50%; Muy
Buena 46,7%; Regular 3,3%; y Mala 0%.

1.5. Resultados de la Tendencia Central, Dispersion y Distribucion

Edad: para esta variable se presenta un promedio o media de edad de 20, una
mediana de 21 y la moda, que seria la edad mas repetida, es 20 afios. Ademas posee
una desviacion tipica de 1,90, asimetria de 0,17 y curtosis de -0,88.

1.6. Correlaciones o cruce de variables

Se decidi6 cruzar variables para determinar si habia relaciones existentes. Se cruz6

el sexo con las siguientes variables:
e ;Posee mascota?
e ;Adoptaria una mascota?

e Conoce alguna asociacién u organizacion que defienda los derechos de los

animales?
e Cual o cuéles asociaciones u organizaciones pro defensa de animales conoce?

e ;Hautilizado alguno de los servicios que ofrecen?
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e ;Como considera la labor de estas asociaciones u organizaciones?

Los resultados obtenidos de estos cruces de variable establecieron que el sexo no es

determinante en la decision de tener mascota, de adoptar mascota o de conocer alguna

organizacion que defienda los derechos de los animales.

Para que un resultado sea vélido y confiable, el numero de celdas con una

frecuencia observada menor a 5 debe ser menor a 30%, y el nivel de significancia debe ser

igual o menor a 0,05.

2. Resultados de la entrevista

2.1. Entrevista al personal de APROA

Tabla 2. Matriz de Contenido: Entrevistas a Personal de APROA.

Dr. Héctor Jurado Capecchi

(Coordinador General APROA)

Dra. Thais Contrera
(Médico Veterinario de
APROA)

¢ Cual es la
identidad de
APROA?

APROA es una asociacion que se

centra en tres fundamentos

basicos: brindamos buenos

servicios sin costo alguno, somos

un quipo bien preparado y
confiable, somos socialmente

responsables.

Estamos comprometidos con
nuestra labor, y somos
preocupados por los
animales como si fueran

otros seres humanos mas.

¢ Cémo define la
personalidad de esta

Asociaciéon?

Bondadosa, que transmite alegria
a los animales y a sus familiares.

Siempre dispuesta a nuevos retos,

sensible y luchadora.

Es calida y luchadora.
Somos fieles a nuestras
creencias, y creemos que los
animales son seres especiales

que hacen nuestra vida
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diferente. Mas alla de eso,
nos valoran por la humildad
de nuestro trabajo

desinteresado.

¢ COmo esta
posicionada
APROA en el

mercado?

No hemos logrado posicionarnos
como queremos. Por ahora
estamos posicionados como la
Asociacion Protectora de

Animales nimero uno del pais.

Somos una asociacion que
responde a las necesidades
de todas aquellas personas
que buscan cuidar a sus
mascotas, a bajos costos.
Quisiéramos que mas gente
nos conociera y nos ayudara
con sus donaciones y
aportes, pero actualmente
aun son pocos los que nos

conocen.

¢ Qué diferencia a
APROA de otras
asociaciones
protectoras de

animales?

Somos la primera ONG creada en
Venezuela para la proteccion de
Animales, y hemos sido pioneros
en esta area. Nuestro personal es
altamente calificado, ademaés de
que estan entregados con esta
causa sin buscar beneficios
economicos; solo lo hacen por

amor a estos animales.

Contamos con el apoyo de
asociaciones internacionales,
por haber sido una de las
primeras asociaciones en
surgir. Otro elemento
diferenciador es que tenemos
varias sedes alrededor del
pais, y que contamos con
alto nivel profesional,
tratando siempre de darle lo
mejor al pablico, a pesar de
los pocos ingresos que

obtenemos.
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¢ Qué tipo de
mascotas son las

mas adoptadas?

Los gatos y los perros grandes

Perros y gatos, creo que en
igual proporcién. En general
lo que adoptan més son los
que tienen entre 6 meses y 2

afos (sea perro o gato).

Generalmente,
¢quiénes adoptan

mascotas?

Sobre todo adultos. Casi siempre
son personas que Ya tienen una

mascota o que han tenido.

Muchos han sido personas
mayores 0 con bajo poder

adquisitivo.

¢, Qué comenta el
publico acerca de su

servicio?

Siempre se van contentos y
satisfechos. Les damos todo lo
que necesitan, y los asesoramos
en cuanto deseen. Nunca hemos
recibido quejas de lo que

hacemos.

La gente se va muy feliz
cuando se encuentra con toda
nuestra gente, dispuesta
ayudar. Creen que brindamos
mejor servicio y atencion

que muchos otros
consultorios donde pagan
grandes cantidades de

dinero.

¢ Cuales han sido las
estrategias de
comunicacion
empleadas
anteriormente por

la asociacion?

Por nuestra condicion de ONG no
recibimos dinero de ningun tipo,
mas que lo que deseen donar. Por
eso0, no hemos podido realizar
grandes estrategias. Lo UGnico que
hemos hecho es pequefios
volantes. Pero méas que todo nos
manejamos con la informacion
boca a boca. Si nuestro servicio es
bueno, la gente hablara de él, y

€S0 queremaos.

No hemos podido realizar
comunicaciones masivas,
pero lo que hemos logrado es
tener un boletin en Ultimas
Noticias. Hemos realizados
jornadas para informar a la
sociedad de los cuidados de
las mascotas, y esto lo
hacemos en lugares donde se
tiene menos acceso a esta
informacién. Ademas
estamos tratando de crear
redes de correos electronicos

para llegarle a mas gente,
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pero la verdad no hemos
Ilevado ninguna otra

estrategia a cabo.

¢ Qué medios _ _ ) Recientemente el encartado
- Volantes informativos, jornadas . o
utilizaron para ] ] ] y en Ultimas Noticias, y las
- informativas y la informacion ) )
transmitir los jornadas de cuidados que
. boca a boca.
mensajes? hemos llevado a cabo.

Darle a conocer a la gente
que este servicio, aunque es

gratuito, no es malo. Las
¢ Qué retos de ] ]
o La falta de insumos para llevar a | personas tienden a tener una
comunicacion ) _
cabo las ideas. mala perspectiva de los
presentan? o ) )
servicios gratuitos: piensan

que no son de buena calidad

0 no son confiables.

2.2.  Entrevista a expertos en medios de comunicacion

Se entrevisto a tres expertos en el area de medios de comunicacion, para que dieran
su opinion respecto a las preguntas planteadas. Los entrevistados fueron Domingo Pérez
(Director General de Media Team, Central de Medios), Fanny Brief (Directora de Medios
de Media Team, Central de Medios), y Zully Mago (Asesora en Planificacion Estratégica
de Medios de Comunicacion).
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Tabla 3. Matriz de Contenido: Entrevistas a expertos en medios de comunicacion.

Domingo Pérez

Fanny Brief

Zully Mago

¢ Cuales son los
principales factores que
influyen en la decision de
estrategias y seleccion de

medios?

Tener claro los
objetivos,
establecer el
alcance y a quién
queremos llegar.
Ademas se debe
definir

claramente el

Qué penetracion
queremos tener, la
rentabilidad y
cuéles son los
medios idéneos

para la audiencia

Se debe tener el
presupuesto con
el que contamos;
saber a qué target
nos estamos

dirigiendo; tener

_ gue gueremos definido los
mensaje (que o
) alcanzar. objetivos.
surge a partir de
los objetivos).
La publicidad en
BTL, més que centros
Actualmente se )
] ) ATL. Se busca comerciales,
¢ Cuales son las esta usando o o
) ) colocar publicidad |edificios, y en
innovaciones en cuanto al | mucho el BTL. Y o
en sitios donde todos esos

uso de medios?

mensajes de alto

nunca antes se

lugares donde no

¢ Cual considera el medio
mas efectivo actualmente
para que una
organizacion protectora
de animales solicite

colaboracion?

impacto. o ]
habia imaginado. | soliamos ver
publicidad.
Revistas 0 Como se quiere Debe buscar tener

prensa. Este tipo
de productos
requieren
desarrollar mas
informacién.
Tambien se
podria utilizar
BTL con

crear consciencia,
quiza seria muy
efectivo el tipo de
publicidad de
guerrilla, que es
muy impactante, y
por lo general

tiende a ser

reportajes en
revistas de alta
circulacion, tener
encartes. Podrian
implementar una
estrategia con
BTL en centros

comerciales o
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mensajes de economica. vias publicas.

impacto.

Las empresas y
organizaciones
deben llevar sus

mensajes de
N Las
Actualmente las | responsabilidad o
» ] ) organizaciones
compaiiias social, guiados de | )
] o tienden a vincular
¢ Cuales son las nuevas buscan patrocinar | los objetivos. _
_ ) al consumidor a
tendencias en la eventos, y de esta | Siempre debe estar o
o _ ) sus actividades.
publicidad socialmente manera hacen al |ligado a su
o - ) ] Los hace
responsable? publico participe |filosofia, proyectos .
) participes de su
de cualquier que |y
~_ |causa, y no solo
sea la causa. productos/servicios.

La publicidad debe

ser ética y debe

espectadores.

generar mensajes

positivos.

Deben explotar
El hecho de que .
que son pioneros

son una
¢ Cuales son las Deben resaltar de . en esta area, que

o ) organizacion sin )
principales qué vasu ) son reconocidos

. _ . ) fines de lucro; los )
caracteristicas/atributos | filosofia, su o como los nimero
beneficios que
gue deben resaltar este concepto, su ) uno. Deben
_ o ] brinda a la )

tipo de organizaciones? | razon de ser. reflejar

sociedad, que _
. confianza,
buscan, su mision. ]
seguridad y
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calidad. Quizé en
su comunicacioén
deberian tratar
usar expertos

reconocidos.

¢ Qué tipo de estrategias
serian buenas para este

tipo de organizaciones?

Una estrategia en
que se utilice el
shock advertising
(publicidad de
shock), y de esta
manera la
audiencia
reaccione a esta

problematica.

Buscar alianza con
otras
organizaciones
parecidas, o con
grandes
organizaciones que
los impulsen para

darse a conocer.

Generar mensajes
de impacto a
través de la
publicidad BTL.
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS

Una vez que se paso la encuesta a 150 estudiantes de la UCAB se evidencid que,
indiferentemente de que fuese hombre o mujer, esta variable no fue determinante en cuanto

a la toma de decisiones de varios aspectos.

En primer lugar, se les pregunto si poseian mascota. Las mujeres que contestaron
afirmativamente fueron 44 en total, mientras que 39 no tenian. En el caso de los hombres,
29 si poseian y 38 no. Segun el célculo del coeficiente de contingencia da 0,096. Esto
quiere decir que la relacion entre ambas variables es muy baja, y por lo tanto no es
confiable.

Ademés, variables como: ;Adoptaria una mascota? Y (Conoce alguna
Organizacién?, fueron cruzadas con la variable sexo, para determinar si habia algun tipo de
relacién. Igual que en el caso anterior, el coeficiente de contingencia es muy bajo (con un
valor de 0,253 y 0,45 respectivamente), por lo que la relacion existente entre esas variables
y el sexo no es determinante para la estrategia. Esto quiere decir que la estrategia

comunicacional para esta asociacion no estara basada en diferenciacion de sexo.

Tomando en cuenta los datos cuantitativos se evidencia que la mayoria de los
estudiantes, el 53,3%, estarian dispuestos a adoptar una mascota, pero no conocen ninguna
asociacion que defienda los derechos de los animales; s6lo el 20,8% conoce alguna

organizacion.

Un hallazgo interesante es que de todas las personas que contestaron afirmativo
conocer alguna asociacion u organizacion que defendiera los derechos de los animales, el
56,3% mencion6 a APROA. Fueron mencionadas otras Asociaciones, pero en porcentajes

iguales 0 menores al 15%.

Otro hallazgo interesante es que de los encuestados que conocian alguna asociacion
u organizacion pro defensa de animales sélo el 28,1% habia utilizado alguno de los

servicios que ofrecen; de este porcentaje ninguno habia adoptado nunca a una mascota.
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Segun comentaron el Dr. Héctor Jurado y la Dra. Thais Contrera en la entrevista,
las personas que tienden a adoptar mas mascotas son aquellas con menor poder adquisitivo,

y que en su mayoria son personas adultas o de edad avanzada.

Los jovenes, segin comenta el Dr. Jurado, “frecuentan muy poco estos lugares;
creemos que muchas veces los jovenes tienden a creer que este tipo de servicios gratuitos
son de mala calidad”. Aparentemente los jovenes prefieren pagar servicios de veterinarios,
0 pagar por tener una mascota, porque consideran poco confiable acercarse a este tipo de

lugares en donde los servicios son gratuitos.

Segun Zully Mago, asesora en medios de comunicacion, las asociaciones pro
defensa de animales, asi como todas las ONG que buscan otras salidas a problematicas
sociales han tenido un gran auge en los ultimos afios. “En el proceso de globalizacion,
Venezuela se ha visto obligada a absorber ciertas conductas de paises mas desarrollados
para poder estar a la par”. Considera que este tipo de iniciativas ya se venian realizando
mucho antes en otros paises y que en el nuestro es algo mas bien reciente. (entrevista
realizada el 4 de Febrero, 2010).

Esto significa, que hasta el momento todavia no tenemos mecanismos claros de
cémo llevar a cabo estrategias de este tipo de organizaciones, pero lo que si es claro,
agrega Mago, “es que debemos empezar a inculcar este tipo de valores desde temprana

edad” (entrevista realizada el 4 de Febrero, 2010).

Los servicios que ofrecen estas organizaciones estan destinados a todo
publico.” Aqui hemos recibido a todo tipo de personas, pero sobre todo personas adultas”

(Dr. Héctor Jurado, entrevista realizada el 11 de Enero, 2010).

Sefiala que los jovenes no suelen frecuentar estos lugares para el cuidado de sus
mascotas. “Existe una falsa concepcion de los servicios publicos, si no pagas es malo. Lo
ven como si fuese una franela, si no es de marca no es de buena calidad”, lo que se quiere
es cambiar esta idea ya que son muchos los jovenes que poseen mascota en sus hogares, o

los que desearian tener una (Dr. Héctor Jurado, entrevista realizada el 11 de Enero, 2010).
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Después que se paso la encuesta, se evidencio que el 80% de los encuestados tenia
un ingreso familiar mensual entre Bs.F. 2.002,00 y 8.000,00; y que pertenecian a la clase
social media y media alta. Esto significa que el mensaje a manejar sera igual para todos y
que los estudiantes de la UCAB tienden a ser muy parecidos en cuanto a caracteristicas de

vivienda e ingresos.

Por otro lado, las estrategias de comunicacion realizadas anteriormente, no han
sido constantes, ni muy impactantes por el hecho de que no cuentan con ingresos estables

ni fijos.

“Nos hemos dedicado a crear jornadas y programas educativos, donde informamos
la importancia de la esterilizacion de los animales, si no podemos hacernos cargo de otros”,
sefiala la Dra. Contrera, quien también comenta que tratan de realizar estos operativos en
zonas donde no haya acceso, 0 muy poco, a este tipo de asistencia médica para animales.
“Lo ideal seria disminuir la tasa de natalidad de estos seres para evitar que sufran de

abandono o enfermedades graves” (entrevista realizada el 11 de Enero, 2010).

Uno de los principales atributos de esta Asociacion es que ha sido pionera en este
tipo de iniciativas en el pais y que cuentan con el apoyo internacional de Asociaciones
Protectoras de Animales del mundo. “Esto es muy valeroso para nosotros porque podemos
darle confianza y seguridad a los consumidores de nuestro servicio” (Dr. Héctor Jurado,

entrevista realizada el 11 de Enero, 2010).

Ademas de esto, el Dr. Jurado considera que lo que mas se debe destacar es la labor
que ellos realizan, y el beneficio que le estan dando a los animales y a la sociedad
(entrevista realizada el 11 de Enero, 2010).

“Creo que si nosotros empezamos a realizar este tipo de comunicaciones, por ser
lideres en estas organizaciones, muchos nos seguiran (otras ONG) y podremos acabar con
este problema mas rapidamente”, dice el Dr. Jurado (entrevista realizada el 11 de Enero,

2010).

Tal como indico el Dr. Héctor Jurado (entrevista realizada el 11 de Enero, 2010) los

animales eran muy desatendidos, y existia la necesidad de varias personas de cambiar esto,
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pero no habia los insumos suficientes. Por la inquietud de los involucrados, se cre6 esta

ONG, que empez0 sobreviviendo de las donaciones, y luego de los aportes de cada socio.

Ya con un ndmero asegurado de socios, comprometidos con esta causa, se
aseguraba la estabilidad y mantenimiento de la organizacion. Todo lo que fuesen costos

adicionales, se cubrian con las donaciones que se recibian.

Respecto a esto, la Dra. Thais Contrera (entrevista realizada el 11 de Enero, 2010)

apunta lo siguiente:

En un principio nosotros mismos recogiamos los animales
abandonados que veiamos en las calles y luego la gente empez0 a traer
los que encontraba. A pesar de que tenemos dos albergues
suficientemente grandes (como para 50 mascotas cada uno), ya no nos
damos a basto con este espacio. Muchas veces nos vemos obligados a
sacrificar a los mayores para darle espacio a los recién nacidos. Esta
es, yo creo, una de nuestras necesidades principales; es imperativo
buscar hogar para estos animales y la Unica manera es mediante la

adopcion.

Tal y como indica el Dr. Jurado (entrevista realizada el 11 de Enero, 2010), “todos
aquellos que se identifiquen con nosotros, son personas de gran compromiso,
desinteresadas, que sienten el sufrimiento de los animales abandonados, como propio”, son

caritativos y bondadosos.

Todos los expertos en medios de comunicacion coincidieron en que este tipo de
Asociaciones y Organizaciones deben utilizar medios no convencionales que causen
impacto y llamen la atencion del publico. “Deben generar interés y deben involucrar al
publico, no pueden sentir que sélo se les llama por el ‘interés’ de obtener su donacion”
(Domingo Pérez, Entrevista realizada Enero-Febrero 2010). Ellos deben ver que su aporte
(sea monetario 0 sea apoyando sus ideales) realmente estan generando un bien para la

comunidad; es lo que deberia reflejar los mensajes de la comunicacion.
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Los expertos coincidieron también en que deben buscarse medios con ciclos de vida
largos, ya que este tipo de asociaciones no suelen cambiar de ideales, y esto les permite
transmitir el mismo mensaje ahora, y muchos meses después. “Por ejemplo revistas,
medios impresos, volantes, folletos, incluso los afiches”, estos ultimos porque siempre Se

podran reutilizar (Fanny Brief, entrevista realizada Enero-Febrero 2010).

El hecho de implementar estrategias en medios perdurables en el tiempo les
ahorrard mucho dinero y esfuerzos de inversion, porque solo deberan reinvertir para
cambiar formatos o imégenes, pero los mensajes siempre seran los mismos y pueden usarse

unay otra vez.

1. Limitaciones de la Investigacion

Una de las limitaciones de esta investigacion, fue la dificultad para entrevistar al
personal de APROA Por sus tiempos tan apretados, era complicado hablar o cuadrar citas
con los socios o coordinadores que laboran fijo en la asociacion, por lo que sélo se pudo

conseguir la informacion de dos personas de la misma.

Por otro lado, en el momento en que se estaban aplicando las encuestas a los

estudiantes, cuatro de ellos no quisieron responder a la misma.

2. Estrategia comunicacional

A continuacién se presentara la creacion de la estrategia comunicacional a través

del seguimiento de los pasos del plan publicitario.

Primero se realizara un andlisis de la situaciéon en donde se expone la asociacion.
Dentro de este analisis situacional se exponen las caracteristicas del mercado o audiencia al
que va dirigido, que en este caso estad conformado por jovenes estudiantes de la UCAB con

edades entre 18 y 25 afios.
94



Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

Posteriormente, se planteara el problema o reto comunicacional percibido, que en
este caso se trata de los pocos insumos con los que cuentan para hacer publicidad, por ser
una ONG.

Una vez expuesto el problema se dispone a encontrar la solucion que estard basada
en la planificacion de una inversion en medios alternativos o novedosos, y que permitan

Ilegar al target seleccionado.

El publico objetivo también serd descrito como un punto del plan publicitario, en
donde se sefialan las caracteristicas de los posibles consumidores del servicio de adopcion

de mascotas que ofrece APROA.

Otro punto fundamental es el planteamiento de los objetivos comunicacionales de

la estrategia, que puntualiza lo que se quiere alcanzar con la implementacion de ese plan.

A continuacion se describe el posicionamiento que se quiere transmitir al publico
objetivo y mantenerlo en la mente de los posibles consumidores del servicio. El proximo
paso seria la estrategia creativa en donde se describird lo que sera la campafa, cual es la
idea fundamental y los elementos que ayudaran a transmitir dicho mensaje, la descripcion
de las piezas en donde se nombran aspectos como el tono del mensaje y las caracteristicas

de colores y formas a utilizar.

Luego de esto, se planteara un briefing de medios, el cual contiene, de manera muy
resumida, aspectos como: objetivos de medios, a quién se quiere llegar, donde se
implementara la campafia, distribucion del presupuesto, el tiempo estimado de duracion de

la camparia y el presupuesto que se utilizara para llevarla a cabo.

Una vez se hayan nombrado y descrito, se explicara cada medio, y se describira en

qué consistira cada actividad publicitaria, los costos y la duracion de cada una.

Esto generara un presupuesto, que se plasmara detalladamente con todos los costos
de cada actividad y luego el gran total del presupuesto final. Se propondran, ademas,
mecanismos para hacer una post-evaluacion para medir la efectividad de las actividades

planteadas.
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De esta manera, se obtendra una estrategia comunicacional valida y factible, para
generar la necesidad en los jovenes estudiantes de la UCAB de adoptar las mascotas
abandonadas, que resguarda APROA.

2.1. Andlisis de la situacion

El primer paso para plantear una estrategia comunicacional es hacer un anélisis
profundo del background de la Asociacién, de forma tal que se pueda conocer cuéles son

los atributos y ventajas competitivas a destacar, y asi llegar al publico objetivo.

2.2. Contexto historico de la organizacion

APROA es una Asociacion Civil, sin fines de lucro, dedicada a proteger los
derechos de los animales, que existe desde 1982. Fue fundada por un grupo de personas
preocupadas por defender a los animales, hasta ese entonces desatendidos por la

comunidad.

Han podido proteger a los animales y brindarles cuidados, todo esto, gracias a las
donaciones voluntarias de los que se sienten identificados por esta causa. Ahora cuentan
con dos consultorios veterinarios desde hace 10 afios y los insumos obtenidos en ellos son

destinados al cuidado de los animales resguardados por APROA.

Como estan conscientes de la problematica actual sobre la cantidad inmensurable
de animales abandonados, ellos promueven la formacion de otras asociaciones de
proteccién animal que los ayude en esta iniciativa y asi colaborar a terminar con esta

situacion.

Hoy dia no cuentan con fuentes de ingreso constantes ni apoyo de la empresa
privada; s6lo cuentan con el aporte de los socios comprometidos con la asociacion y las

donaciones de los usuarios.
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2.3. Andlisis del mercado

Siguiendo el lineamiento de los analisis previos, a continuacion debe hacerse un

analisis del mercado de este tipo de asociaciones que protegen animales.

El mercado es amplio debido a que realmente no existen limitaciones a la hora de
decir quién puede tener una mascota. Esto quiere decir que el mercado va desde jovenes

hasta ancianos.

Particularmente en esta investigacion, se esta tratando de posicionar en el sector de

jévenes universitarios.

2.4. Problema o reto comunicacional

A pesar de que APROA tiene mas de 20 afios en la labor de defender los derechos
de los animales, y prestando servicios de todo tipo, entre ellos el de adopcion, son pocas

las personas jovenes que realmente conocen de ella.

El gran problema es que, aunque la asociacion quisiera, no puede aplicar buenas
estrategias de publicidad por no contar con los insumos suficientes para ello. No han tenido
ninguna planificacion estratégica bien estudiada, para distribuir su inversion de manera

Optima.

Todas las estrategias aplicadas anteriormente han sido ideas de alguno de los socios
de la asociacion, que se han llevado a cabo sin tener algun estudio previo que determine el

éxito.

Ademas, APROA no se ha posicionado en un publico especifico, sino que ha
atacado a todas las personas, de todas las edades, sin concentrar sus esfuerzos a quienes

quieren llegar realmente.
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2.5. Soluciéon comunicacional

Por lo planteado anteriormente, se busca realizar una estrategia comunicacional con
diversas tacticas, la cual significa el desarrollo de una campafia publicitaria a través
publicidad BTL. Con esto se estd buscando tener bajos costos de inversién, y gran impacto
comunicacional.

Para el problema del mal posicionamiento se pretende crear una campafia
publicitaria que contenga un concepto creativo, con mensajes de alto impacto, que reflejen
la necesidad de la Asociacion y que permita hacer conciencia.

Con esta camparia, se informara a la audiencia de las necesidades de la asociacion,
a través de medios poco convencionales, y lograr que el pablico objetivo se sienta

identificado con los mensajes y comience a utilizar sus servicios.

2.6. Publico Objetivo

El publico objetivo son los estudiantes de la Universidad Catolica Andrés Bello,
con edades comprendidas entre 18 y 25 afios, pertenecientes a las clases sociales baja,
media, media alta y alta, que viven en apartamentos lujosos, de categoria intermedia o con

deficiencias sanitarias.

Son jovenes que se preocupan por el medio ambiente, que estan dispuestos a apoyar
las causas y asociaciones en beneficio de animales. Son sensibles, colaboradores,
preocupados por todo lo que les rodea. Le dan mucha importancia a los seres vivos,

especialmente a los animales domeésticos, y los consideran parte de su vida.
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2.7. Objetivos Comunicacionales
e Primario:

Fomentar a los estudiantes de la UCAB a que utilicen el servicio que ofrece

APROA de adoptar animales.

e Secundarios:

- Posicionar a APROA como la principal Asociacion que defiende los derechos
de los animales.

- Diferenciar a APROA por ser la asociacion pro defensa de animales con mas
afios luchando por esta causa, y la méas confiable.

- Crear fidelidad por parte de los consumidores, a la hora de pensar en servicios

para sus mascotas.

2.8. Posicionamiento

Actualmente la Asociacion se encuentra posicionada entre adultos de 30 afios en
adelante. Lo que se quiere es posicionarla entre los jovenes Universitarios con edades entre

18 y 25 afios.

2.9. Estrategia Creativa

Esta campafia estara dirigida a los estudiantes de la Universidad Catolica Andrés
Bello, quienes han sido parte de un nicho desatendido por la Asociacion. La camparia
constara de dos etapas: lanzamiento, la cual tendra una duracion de 12 semanas (tres

meses); y mantenimiento, la cual tendra una duracion de 10 semanas (dos meses y medio).

El objetivo es fomentar al target a utilizar el servicio que ofrece APROA de

adopcion animales abandonados, por lo cual, se buscara difundir el mensaje por los medios
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comunicacionales que aseguren un gran alcance. Por esta razén, se pretende utilizar
publicidad no convencional, o BTL, que consistira en que seis personas, bien preparadas en
cuanto al trato de animales, vayan caminando por la Universidad con un perro que llevara
un letrero con la siguiente frase: “Regalame un hogar”. Esta frase sera el slogan de toda la

campana.

Las personas que estén paseando alrededor de la universidad con estos perros,

estaran entregando volantes con la informacion del servicio y de la asociacion.

Lo que se pretende reflejar en estos volantes es la problemaética principal que es la
gran cantidad de animales abandonados, y se debe dejar entrever la esencia de lo que busca
esta organizacion: defender y cuidar a los animales. Es decir, el mensaje debe dejar claro la

necesidad puntual de esta asociacién, y buscar el apoyo del publico objetivo.

Esta actividad sélo se realizard por dos dias de la primera semana de campafia de
lanzamiento. Luego esta campafia continuarad Gnicamente con afiches pegados alrededor de
toda la universidad. Una vez pasen tres meses, comenzaré la campafia de mantenimiento, la
cual consistira en mantener los afiches pegados por dos meses y medio mas, y repetir la
actividad BTL en la penualtima semana de la misma. Esto permite llegar a los estudiantes

que ingresan en el periodo de Octubre, y a los que ingresan en el periodo Febrero-Marzo.

El tono del mensaje sera emocional, que buscara persuadir y conmover a los

estudiantes de la UCAB para que se interesen por el servicio de adopcion de mascotas.

El concepto de la campafia se basa en que sea el mismo animal quien le hable al

publico. Es decir, el mensaje estara en primera persona.

Se realizaran un arte para los afiches que estaran alrededor de la Universidad. Para
los volantes, se utilizara el mismo arte que el de los afiches, pero en un tamafio mas

reducido.

Los artes serén a full color, los cuales tendran la imagen de un perro, con colores
grises y oscuros, resaltando el titulo y nombre de la asociacion con colores vistosos. En la

esquina superior izquierda, siguiendo los patrones de fijacion visual, estara el titulo del
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aviso, el cual sera el slogan de la campafa: “Regalame un Hogar”. En la esquina inferior

derecha estara el texto del anuncio.

Este arte sera bastante sencillo, buscando destacar la figura del animal abandonado,

sobre el cual se quiere hacer énfasis.

Para la actividad BTL, se pretende que las personas que repartirdn los volantes
Ileven agarrados en la mano un perro, el cual pasearan por toda la universidad. Este perro
tendré puesta una franela con el slogan de la campafia, para asi causar interés y asombro
por parte de los estudiantes. Con esto, los estudiantes se acercaran a los repartidores, los
cuales seran personas entrenadas para tratar con perros, y daran la informacién del servicio

que ofrece la asociacion.

El arte de los volantes sera el mismo utilizado para los afiches, para mantener la

concordancia en la camparia.

Es importante destacar que, a pesar de que la comunicacién estd hecha para
fomentar la adopcidn de perros y gatos abandonados, se elegiran Gnicamente perros para
llevar a la universidad, por ser mas amigables en el trato al publico. Los animales que se
Ilevaran a la universidad, seran previamente seleccionados en conjunto con los expertos de
la asociacion, para seleccionar Unicamente aquellos que sean mansos, con menos de un afio

de vida, y pequefios. De esta manera, se asegura la seguridad de los estudiantes.
Copy Strategy

Slogan: Regalame un Hogar

3. Estrategia de Medios

3.1. Briefing de medios

¢ Qué repuesta se desea conseguir con la inversion publicitaria?
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e Conseguir un alcance del 70% del target en el periodo de seis meses.

e Conseguir una cobertura del 80% del target en el periodo de seis meses.

e Conseguir un impacto minimo de 5 veces al 70% del target en el periodo de
seis meses.

e Promover la adopcion de los animales abandonados que resguarda APROA.
¢A quién se dirige el mensaje?

e A estudiantes de la Universidad Catdlica Andrés Bello, con edades comprendidas

entre 18 y 25 afios.
¢Dénde se realizaran los esfuerzos publicitarios?
e Exactamente en las instalaciones de la Universidad Catolica Andrés Bello.
¢Como sera la distribucion del presupuesto?
El presupuesto distribuira de la siguiente manera:

e Un 82,67% en actividad BTL a realizarse en la UCAB.
e Un 17,33% en afiches.

¢Cuando se desarrolla la campafia?

e Campafia de Lanzamiento: 18 de Octubre 2010 al 18 de Enero 2011.
e Campafia de Mantenimiento: 19 de Enero 2011 al 31 de Marzo 2011.

¢Cuanto dinero integra el presupuesto?

La Asociacion no pudo informarnos sobre montos especificos de dinero con el que
cuenten para este tipo de actividades, ya que como el mismo Coordinador General de la
asociacion comenta “no tenemos ingresos estables de nadie, y vamos trabajando con lo que

vamos teniendo; hay meses mejores que otros” (Dr. Héctor Jurado, entrevista realizada el

11 de Enero, 2010).
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Por lo tanto, se propondré el presupuesto en funcion de la sumatoria de los gastos
de cada uno de los medios/vehiculos a plantear en la estrategia comunicacional, que sean
necesarios para hacer cumplir los objetivos comunicacionales establecidos. Esto

corresponde al método de asignacion de presupuesto por objetivo y tareas.

4. Planificacion de medios

4.1. Afiches

Con el objetivo de llevarle el mensaje directamente a los estudiantes de la
Universidad Catdlica Andrés Bello, se propone la colocacion de 20 afiches en toda la
Universidad, desplegados en los lugares mas frecuentados por todos los estudiantes. Estos
serian: uno en cada Planta Baja de cada Modulo, uno en Planta Baja del Edificio
Cincuentenario, uno en cada piso 3 de cada Mddulo, uno en piso 1 del Edificio
Cincuentenario, dos en Planta Baja del Edificio de Ingenieria, dos en piso 1 del Edificio de
Ingenieria, y dos en la Planta Baja del Edificio de Post Grado.

Este medio tiene como ventaja el alto nivel de exposicion asi como el alto nivel de
repeticion. Estaran colocados durante tres meses, lo que asegura que sean vistos por los

estudiantes mas de una vez.
Slogan: Regalame un Hogar

Texto del afiche: Miles de animales mueren sacrificados o abandonados en las calles cada
afio. Sélo tu puedes cambiar esta realidad, adoptalos y ofréceles la oportunidad de vivir.

Unete a esta iniciativa, ellos esperan por ti.
En el texto estara incluido el logo de la asociacion asi como pagina web.

Costo: el costo de cada afiche full color de 90x60 cm (alto por ancho) es de Bs.F. 120,00.
Se haran un total de 20 afiches, lo que genera un costo total de Bs.F. 2.400,00.
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4.2. Actividad BTL en la Universidad

Como apoyo al lanzamiento de la campafa, se llevara a cabo una actividad BTL
que consistira en que seis personas, altamente entrenadas para lidiar con animales
domeésticos, recorran la Universidad con un perro cada una, el cual tendra una franelita
puesta con el slogan. Estas personas, a la vez estaran repartiendo los volantes informativos

de la campafia, que seran el mismo disefio que los afiches, pero en menor tamafio.

El trabajo de estas seis personas se distribuird de la siguiente manera: durante la
segunda semana del lanzamiento y la penultima de la campafia de mantenimiento, iran
desde las 9:00 a.m. a 12:00 m. Regresaran a los dos dias siguientes, pero irdn desde las
2:30 p.m. a 5:30 p.m. Por el hecho de que varias carreras de la Universidad tienen horarios
concentrados, ya sea de clases solo en la mafiana o s6lo en la tarde, esto asegura que se esté
Ilegando a mayor cantidad de personas Unicas. La vestimenta que llevaran estas personas,
sera sencilla y casual, reflejando la imagen de la Asociacion. Deben verse frescos y

comodos. Llevaran unos jeans y una franela con el nombre de la asociacion.

El hecho de que estén estas personas paseando con unos perros por la Universidad,
generaran impacto en todos los estudiantes, que buscaran acercarse a estas personas. Cabe
destacar que las personas que estaran entregando los volantes, seran personas preparadas
para controlar a los animales y que estaran dispuestos a cubrir cualquier incidente que se

presente.

De igual manera, se tendra la precaucion de llevar perros mansos, de corta edad y
pequefios en cuanto al tamafio. Ademas, las personas que estaran paseando a los perros

Ilevaran el equipo necesario para limpiar cualquier desecho o sucio que dejen los animales.

Esta actividad podria entenderse, en cierto modo, como el tipo de publicidad de
mercadeo directo ya que esta buscando la interaccion directa con los consumidores

potenciales, permitiéndoles adquirir mayor informacion de manera mas rapida.

Costo: se utilizaran seis franelas para perros color blanco, a las cuales se les estampara el
slogan de la campafia. Cada una terminara teniendo un costo de Bs.F. 40,00. En total, el
costo en franelas para perros es de Bs.F. 240,00.
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El traslado de los animales a las instalaciones de la Universidad se hara a través de
un transporte especial, equipado con pequefas jaulas para cada perro. El alquiler de este
vehiculo tiene un costo de Bs.F. 800,00. Esto incluye llevarlos a la universidad y

regresarlos a la asociacion los cuatro dias que se realizara esta actividad.

Ademas, se debe contemplar el costo de cada correa a la que estar4 amarrado cada
uno de estos animales. Cada correa, para perros pequefios, tiene un costo de Bs.F. 40,00;

en total, las correas generarian Bs.F. 240,00 en costo.

Cada repartidor contard con un pequefio envase de agua y bolsas plasticas, en caso

de que deba limpiar algun desecho de los animales. Esto tendréa un costo de Bs.F. 100,00

Cada uno de los repartidores de volantes, entrenados para controlar animales,
cobran Bs.F. 80,00 por cada hora de trabajo; cada uno trabajard por 12 horas en total. Esto
da un total de Bs.F. 5.760,00.

En costo total para realizar esta actividad es de Bs.F. 7.140,00

4.3. Volantes

Con el fin de dar a conocer mejor la informacion del servicio de adopcion que
ofrece APROA se realizaran volantes, con artes sencillos, que seran entregados por las seis
personas que pasearan con los perros por todo el centro de estudios. Estas personas estaran
altamente informadas del servicio que se procura promover, y cualquier informacion
adicional de la asociacion, para asi poder aclarar cualquier duda en caso de que algin

estudiante lo requiera.

Estos repartidores recibiran previamente una charla informativa en la propia
Asociacion, y la podra suministrar cualquiera de las personas que labora alli. Esto no
generara un costo adicional ya que no se requieren de muchas horas ni implementos para

informales de todos los detalles.
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Para los volantes, se debe considerar los gastos de desarrollo y produccion de los

mismos.

Texto del volante: Miles de animales mueren sacrificados o abandonados en las calles

cada afo. Solo td puedes cambiar esta realidad, adoptalos y ofréceles la oportunidad de

vivir. Unete a esta iniciativa, ellos esperan por ti.

En el texto estard incluido el logo de la asociacion asi como pagina web.

Costo: La producciéon de 2.000 volantes para campafa de lanzamiento, a full color en

papel glassé, tamafio ¥4 de carta, y 2.000 méas para campafia de mantenimiento, con igual

caracteristicas, da un costo total de Bs.F. 2.000,00.

5. Cronograma

Tabla 4. Cronograma de aplicacion de Estrategia Comunicacional.

Campaiia de Lanzamiento

Campaiia de Mantenimiento

Meses Octubre

Noviembre Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Semanas

Afiches

Actividad BTL

Medios de
Comunicacidén

Volantes
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6. Presupuesto

6.1. Distribucion por medio

e Afiches

Tabla 5. Cuadro de Presupuesto de Afiches.

Observaciones

Cantidad

Precio Unitario
BS.F.

Total Bs.F.

Afiches

Se realizaran
afiches full color de
90x60cm cada uno,

para ser pegados
alrededor dela

Unviersidad la

campaia de

Lanzamiento y la
Campaia de
Mantenimiento.

20

120,00

2400,00

TOTAL INVERSION

2400,00
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e Actividad BTL en la Universidad

Tabla 6. Cuadro de Presupuesto de Actividad BTL.

Observaciones

Cantidad

Precio Unitario
BS.F.

Total Bs.F.

Contratacion
Repartidores

Trabajaran dos dias

de la segunda
semana de

campainia, por tres

horas cada dia

80,00 por hora
c/u

5760,00

Kit de
Limpieza

Se entregara un kit
de limpieza para
cada repartidor, en
caso de que los
animales hagan
desechos en las
instalaciones. Cada
uno tendrd un
pequefio envase
de aguay varias
bolsas plasticas.

16,60

100,00

Franelas para
Perros

Cada perro tendra
una franela en la
cual estara el
slogan de la
campana.

40,00

240,00

Correas para
Perros

Cada repartidor de
volantes tendra
gue tener a cada
perro amarrado
con una correa

especial, para
poder pasearlo por
todas las
instalaciones.

40,00

240,00
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Transporte de

Se contratara un
servicio de
transporte especial
para mascotas, que
lleve los animales

L, 1 200,00 cada dia 800,00
Perros de la asociacién a
la universidad, y
luego de regreso al
albergue de la
asociacion.
TOTAL INVERSION 7140,00
e Volantes
Tabla 7. Cuadro de Presupuesto de Volantes.
Precio Unitario
Observaciones Cantidad IBs FI I Total Bs.F.
Tamafio 1/4 carta,
Volantes de papel glassé a 4.000 0,50 2.000,00
full color
TOTAL INVERSION 2.000,00
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6.2. Presupuesto total de medios

Tabla 8. Cuadro de Presupuesto Total de todos los medios a emplear.

Medios Porcentanje (%) Total Bs.F.
Afiches 17,33 2.400,00
Actividad BTL 61,87 7.140,00
Volantes 29,8 2.000,00
TOTAL (sin l.V.A.) 100 11.540,00
I.V.A.12 % 1.384,80
TOTAL 12.924,80
6.3. Distribucion presupuestaria
13,77%
m Afiches
M Actividad
Volantes

Figura 1. Grafico de Distribucion de Presupuesto.
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7. Evaluacion de medios

Para que APROA conozca los aciertos y desaciertos en la distribucion
presupuestaria de la campafia publicitaria, se debe realizar una debida evaluacion de los
medios empleados para la transmision del mensaje, y un anélisis de percepcion de los

posibles consumidores del servicio, sobre el mensaje a plasmar en la publicidad.

Para los afiches que estaran pegados en varias zonas de la universidad, y los
volantes que se entregaran alrededor del campus, se recomienda desarrollar un focus group
previo en donde varios estudiantes participen, y den su opinién respecto a los artes que se
tiene pensado colocar durante el lanzamiento. En él se podran discutir y evaluar los artes
desarrollados asi como el mensaje y tonos de los mismos. Con los comentarios recibidos,
se podran adaptar las observaciones, en cuanto a cambios color, contenido o mensaje; asi

se asegura que llegaré a la audiencia de forma adecuada y eficaz.

Después de realizados los cambios, se propone hacer un segundo estudio, pero esta
vez cualitativo a través de una encuesta, para verificar con los estudiantes la aceptacion de

los artes.

En cuanto a la actividad BTL a realizarse en las instalaciones de la Universidad, se
propone contabilizar las personas que pregunten por informacién del servicio a cada
repartidor de volantes. De esta manera se conocerd cuantas personas hubiesen estado

dispuestas a adoptar una mascota.

Por otro lado, se propone crear una encuesta sencilla, que sea entregada en las
propias instalaciones de la asociacién, para saber como conocieron la asociacién y cdmo se
enteraron de los servicios. De esta manera se podra saber si existe algun incremento en
cuanto al uso de servicio de adopcion, y si alguna de esas personas estuvo referida de la

Universidad Catélica Andrés Bello.

La medicion correcta de los medios empleados y del mensaje, le indicara a la
Asociacion la mejor manera de aprovechar y distribuir sus insumos. Esto les permitira
captar mayor cantidad de audiencia, lo que significard mayor cantidad de ingresos, por lo

qgue brindardn mejor servicio. Les hara entender la importancia de estos esfuerzos
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publicitarios, que no solo se basa en un buen mensaje, si no en la utilizacion correcta de los
medios. Para un futuro, le servird a la asociacion en momentos en que quieran realizar

algun tipo de estrategia para su beneficio.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

e El estudio indica que existe gran cantidad de jovenes universitario que poseen
mascota, ya sea propia o en su hogar, pero que desconocen sobre asociaciones u
organizaciones que defiendan los derechos de los animales.

e De todas las veces que los estudiantes afirmaron conocer alguna de estas
organizaciones, fue nombrada APROA en mas del 50% de las veces. Esto refleja
que, a pesar de no haber contado con los recursos o la estrategia de comunicacién
adecuada, hasta ahora ocupan uno de los primeros lugares en la mente de estos
consumidores.

e Los jovenes estudiantes parecen considerar los servicios gratuitos de veterinario
como poco confiables, segun comentarios del Dr. Héctor Jurado (Entrevista
realizada en 11 de Enero, 2010). Esto se puede evidenciar también cuando
encontramos que la mayoria de las personas que dicen conocer alguna asociacion u
organizacion pro defensa de animales, no ha utilizado ningln servicio.

e Mas de la mitad de los estudiantes admitieron que adoptarian una mascota. Esto
representa una gran oportunidad para la asociacion para captar nuevos
consumidores del servicio que se busca promover: adopcién de animales
abandonados.

e A pesar de que APROA ha hecho esfuerzos publicitarios por llegar a la mayor
cantidad de personas jovenes y adultas, las estrategias aplicadas anteriormente no
han logrado calar en la mente de los mas jovenes. Se observé que la asociacion ha
hecho un mal manejo de los medios y de sus pocos insumos, s6lo impactando a la

audiencia de los adultos y no de los jovenes.
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2. Recomendaciones

e Se debe aplicar la estrategia y extenderla a otros centros de estudio y lugares mas
visitados por el target jovenes en Caracas y ciudades mas importantes a nivel
nacional, para que las Asociacion pueda posicionar en la mente de estos
consumidores, y asi empiecen a utilizar sus servicios.

e La asociacién debe hacer esfuerzos por mantener a todos sus consumidores
informados constantemente de noticias, servicios e informaciones de interés para su
audiencia.

e La asociaciéon debe expandir sus medios y encontrar las maneras de aprovechar
mejor sus insumos, buscando tener alianzas estratégicas o intercambios con los
medios de comunicacion, y obteniendo apoyo de Responsabilidad Social
Empresarial de diversas organizaciones y empresas. Con esto podria tener acceso a
otros medios de comunicacion, sin pagar costo alguno.

e La comunicacion entre la asociacion y los consumidores debe ser constante y
alineada con los valores de la Asociaciéon. En la medida en que estos jovenes, y
adultos, consideren la labor de esta asociacion como responsable, de vanguardia,
efectiva y sincera, se ganard la confianza del publico, quienes optaran por sus
Servicios.

e La asociacion debe buscar los medios idoneos para llegarle directamente al target,
y no esperar que el publico objetivo llegue a ellos. En la medida en que la
publicidad llegue a los espacios del target, los esfuerzos seran menores y se sera
eficaz.

e Se debe mantener un método de evaluacion y percepcion de los servicios
constantes, de manera que se pueda mantener al dia los planes de comunicacion, y

atender descontentos o disconformidades del publico.

114



Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

FUENTES CONSULTADAS

e Fuentes Bibliograficas

Aaeker, D. y Day, G. (1989). Investigacion de mercados (3ra. Edicion). México: Editorial
Mc Graw-Hill.

Akar, (2001) Investigacion de Mercados. México DF: Liumusa.
Arnold, D. (1993). Manual de la gerencia de medios. Colombia: Grupo Editorial Norma.

Belch, George E. y Belch, Michael A. (2005). Publicidad y promocion: perspectiva de la
comunicacion de marketing integral, México: Mc Graw-Hill.

Da Costa, J. (1992). Diccionario de mercadeo y publicidad. Venezuela: Editorial Panapo y
Editorial Texto.

Ferrel, O. (2002). Estrategias de marketing. International Thompson Editores.

Ferrel, O., Hartlines, M. y Lucas, G. (2002). Estrategia de marketing (2da. Edicion).
Meéxico: Thompson.

Garrido, F. (2001). Comunicacion estratégica. Barcelona: Ediciones Gestion 2000.

Gibson, J., Ivancevich, J. y Donelly, J. (1994). Las organizaciones: comportamiento,
estructura, procesos (7ma. Edicién). Buenos Aires: Addison-Wesley Iberoamericana.

Herndndez Sampieri (2003), Metodologia de la investigacion (3ra. Edicion). México:
McGraw-Hill.

Hopkins, B., Hopkins, K. y Glass, G. (1997). Estadistica basica para las ciencias sociales y

del comportamiento. México: Prentice — Hall Hispanoamérica, S.A.
Kelinger, F. y Lee, H (2002). Investigacion del comportamiento. México: McGraw-Hill.
Kleppner, O (1994). Publicidad. Madrid. Pearson Educacion.

Kotler, P. y Gray, A (2004). Marketing. Madrid: Pearson Educacion.

115



Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

Kotler, P. y Armstrong, G. (2003). Fundamentos de marketing (6ta. Edicion). México:
Pearson Educacion, S.A. de C.V.

Mariotti, J. (2001). Smart. Lo fundamental y lo més efectivo acerca de las marcas vy el
branding. Colombia: Mc Graw-Hill Interamericana, S.A.

Martin, P. (1999). Marketing: distribucién, promocién y comunicacion. Espafa: Editorial

Ciss Praxis.

Méndez, C. (2003). Responsabilidad social de empresarios y empresas en Venezuela
durante el siglo XX. Caracas: Ediciones UCAB

Méndez, C. (2004). Responsabilidad social de empresarios y empresas en Venezuela
durante el siglo XX (2da. Edicion). Caracas: Ediciones UCAB

Mc. Daniels, C. (1999). Investigacion de mercados. México: Thompson.

Namakforoosh, M. (1983). Mercadeo social: teoria y aplicacion (2da. Edicidn). México:

Limusa.
Namakforoosh, M. (1984). Metodologia de la investigacion. México: Limusa.

O’Guinn, T. y Allen, C. (2004). Publicidad y comunicacién integral de la marca (3ra.

Edicién). México: International Thompson Editores.
Pérez, R. (2001). Estrategias de comunicacion. Espafia: Ariel, S.A.
Pérez Romero, L. (2004). Marketing social: teoria y practica. México: Pearson Educacion.

Pizzolante, I. (2006). El poder de la comunicacion estratégica. Colombia: Pontificia

Universidad Javariana.
Sabino, C. (1980). El proceso de investigacion. Caracas: El Cid Editor
Schiffman, L. (2005). Comportamiento del consumidor. México: Pearson Educacion.

Schonfeld, R. (2000). El liderazgo es un sentimiento: Manuel de liderazgo para

organizaciones sociales. Argentina: Editorial Granica.

116



Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

Soler, P. (1999). Estrategias de comunicacion en publicidad y relaciones publicas. Espafia:
Ediciones Gestion 2000, S.A.

Stanton, W. (2000). Fundamentos de marketing. México: Editorial Mc Graw-Hill.
Tamayo, M. (1985). Metodologia formal de la investigacion cientifica. México: Limusa.

Wells, W., Burnett, J. y Moriarty, S. (1996). Publicidad, principios y practicas (3ra.
Edicién). México: Prentice — May. Hispanoamericana, S.A.

Zikmund, W. (1998). Investigacion de mercados (6ta. Edicion). México: Editorial Prentice
— Hall.

¢ Revistas y publicaciones periodicas

Ayala, P. (2008). Como generar fidelidad por medio de canales alternativos. Marketing
News, 14, 13.

Hurtado Ledn, 1., Toro Garrido, J. (1998). Paradigmas y métodos de investigacion en

tiempos de cambio. Valencia: Episteme Consultores Asociados.

e Trabajos de grado

Balza, B. y Montero, C. (2005). Disefio de una estrategia comunicacional para una
organizacion: Fundacion Luz y Vida. Trabajo de grado, Universidad Catolica Andrés
Bello.

Casais, G. (2008). Natura: un nuevo concepto. Caso: Estrategia de comunicaciones

externas. Trabajo de grado, Universidad Catélica Andrés Bello.

Marius, A. (2005). Disefio de una estrategia comunicacional para incentivar la
participacion de los adolescentes en el programa manos unidas. Trabajo de grado,
Universidad Catdlica Andrés Bello.

117



Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

Rodriguez Useche, A. (2005). Estrategia comunicacional de recaudacion de fondos para la

Asociacion Civil Nifia Madre. Trabajo de grado, Universidad Catdlica Andrés Bello.

Sastre, G. Da Cémara, G. (2009). Estrategia comunicacional para la linea femenina de
lentes de sol Oakley. Trabajo de grado, Universidad Catdlica Andrés Bello.

e Fuentes vivas

Brief, Fanny. Directora de Medios. Media Team, Central de Medios. Caracas (Enero-
Marzo 2010).

Contrera, Thais. Médico Veterinario de APROA. Los Chaguaramos, Caracas. (Enero
2010).

Ezenarro, Jorge. Profesor de Seminario de Trabajo de Grado I. Escuela de Comunicacién
Social. Universidad Cat6lica Andrés Bello. (Junio 2009).

Jurado Capecchi, Héctor. Coordinador General de APROA. Los Chaguaramos, Caracas.
(Enero 2010).

Mago, Zully. Asesora en planificacion de medios de comunicacion. Caracas. (Enero-Marzo
2010).

Montero, Diana. Profesora de Seminario de Trabajo de Grado Il. Escuela de Comunicacion
Social. Universidad Catélica Andrés Bello. (Enero 2010).

Morales, JesUs. Profesor en la Escuela de Economia. Faculta de ciencias econdmicas y

sociales. Universidad Catélica Andrés Bello. Caracas (Enero 2010).

Pefia, Quinorbis. Profesora de Metodologia. Facultad de Ingenieria. Universidad Catdlica
Andrés Bello. Caracas (Diciembre 2009).

Pérez, Domingo. Director General. Media Team, Central de Medios. Caracas (Enero-
Marzo 2010).

Pérez, Roberto. Profesor en la Escuela de Economia. Faculta de ciencias econdémicas y

sociales. Universidad Catolica Andrés Bello. Caracas (Diciembre 2009). Jesus Morales
118



Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

e Paginas web

Agenda Empresa. (Sin fecha). Consultado el 25 de Octubre 2009.
http://www.agendaempresa.com/firmas/marzo/2007/09/estrategia/comunicacion/hacia/efic

aciali

American Asociation of Marketing. (Sin fecha). Consultado el 25 de Octubre 2009.

http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view1862.php

Asociacion Pro Defensa de Animales. A.P.R.O.A. (Sin fecha). Consultado el 10 de Junio
2009. http://www.aproa.org.ve

Data Mining Institude, S.L. (2004). Asimetria. Consultado el 27 de Julio 2009.
http://www.estadistico.com/dic.htm|?p=60

Escuela de Comunicacion Social. (Sin fecha). Ejemplo Normas APA. Universidad Cat6lica
Andrés Bello. Consultado el 25 de Marzo.

http://www.ucab.edu.ve/tl_files/Escuela_com_social/Recursos/Teg/NormasAPA.doc

Fundacién Polar. (2001). Consultado Octubre 2009).

http://www.fpolar.org.ve/respsocem.pdf

Mercadeo. (2001). Consultado el 17 de Junio 2009.

http://www.cgproyectos.com/catedras/archivos/mercadeo01.htm

Mercadeo  total. (Sin  fecha). Consultado el 10 de Enero 2010.

http://www.mercadeototal.com.ve/ventajas.asp

Producto edicion 261 (2006). Publicidad entre lineas. Consultado el 15 de Octubre 2009.
http://www.producto.com.ve/261/notas/publicidad.html

Puerman, P. (1995). Una propuesta de responsabilidad social empresarial. Consultado
Octubre 2009. http://www.fedecamaras.org.ve/Una%?20Propuesta.pdf

Real Academia Espafiola (2009). Diccionario de la lengua espafiola. Consultado el 28 de
Octubre 2009. http://www.rae.es/rae.html

119


http://www.agendaempresa.com/firmas/marzo/2007/09/estrategia/comunicacion/hacia/eficacia/i
http://www.agendaempresa.com/firmas/marzo/2007/09/estrategia/comunicacion/hacia/eficacia/i
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view1862.php
http://www.aproa.org.ve/
http://www.estadistico.com/dic.html?p=60
http://www.ucab.edu.ve/tl_files/Escuela_com_social/Recursos/Teg/NormasAPA.doc
http://www.fpolar.org.ve/respsocem.pdf
http://www.cgproyectos.com/catedras/archivos/mercadeo01.htm
http://www.mercadeototal.com.ve/ventajas.asp
http://www.producto.com.ve/261/notas/publicidad.html
http://www.fedecamaras.org.ve/Una%20Propuesta.pdf
http://www.rae.es/rae.html

Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

Statistics  Canada  (Sin  fecha).  Canada’s  national  statistics  agency.

http://www.statcan.gc.ca/start-debut-eng.htmi

120


http://www.statcan.gc.ca/start-debut-eng.html

Estrategia Comunicacional para la adopcion de animales abandonados. Caso: APROA

ANEXOS

121



Universidad Catdlica Andrés Bello
| Facultad de Humanidades y Educacion
=" | Escuela de Comunicacion Social

ENCUESTA
Antes de responder, lea con atencion los siguientes puntos:
- La siguiente encuesta tiene fines academicos, en apoyo a un Trabajo de Grado, por lo que
su resolucion seré confidencial. Se le agradece de antemano responder con sinceridad cada
una de las preguntas, para asi no alterar los resultados del estudio.
-Marque con una equis (X) la respuesta que considere (s6lo debe marcar una opcion, a
menos que se indique lo contrario).
-Puede utilizar 1apiz o boligrafo para el llenado de la misma.
-Escribir con letra legible, en caso de que lo requiera.
-Antes de regresar la encuesta, revise por ambas caras de la que todas las preguntas hayan
sido completadas.

Sexo: F_ Edad:

M___
1) Ingreso familiar mensual:

Menos de Bs. 900,00
Entre Bs. 901,00 y Bs. 2.000,00
Entre Bs. 2.001,00 y Bs. 5.000,00 ___
Entre Bs. 5.001,00 y Bs. 8.000,00
Mas de Bs. 8.001,00

2) Tipo de vivienda:
Casa/Apartamento lujoso y espacioso
Casa/Apartamento categoria intermedia
Casa/Apartamento interés social
Vivienda con deficiencia sanitaria
Vivienda en zona marginal
Viviendarural

3) Tipo de tenencia de vivienda:
Propia
Alquilada

4) Seleccione los medios de comunicacion a los que tiene mayor acceso: (PUEDE
MARCAR MAS DE UNA OPCION)
Television
Radio
Prensa
Revistas encartadas
Revistas especializadas ¢ Que tipo?
Internet
Otros
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5) ¢Posee mascota?
Si__ Qué tipo de mascota:
No _ ¢Porqué? Nolegustan
No le es permitido en su vivienda
No tiene espacio en su vivienda __
No tiene tiempo para cuidarla
Otro:

6) ¢Adoptaria una mascota?
Si_
No
7) ¢Conoce alguna organizacion que defienda los derechos de los animales?
Si
No
En caso de haber respondido “SI” en la pregunta anterior, responda:

8) ¢Cual o cuales organizaciones Pro Defensa de animales conoce?

9) ¢Ha utilizado alguno de los servicios que ofrecen?
Si
No
10) ¢Cuaéles servicios ha utilizado? (PUEDE MARCAR MAS DE UNA OPCION)
Vacunacion
Consulta médica
Peluqueria
Pension
Adopcion
Otros:

11) ¢(Cbmo considera la labor de estas organizaciones?

iMUCHAS GRACIAS!
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ENTREVISTA
(APROA)

La entrevista que se presenta a continuacion tiene fines académicos, en apoyo a un Trabajo
de Grado, por lo que su resolucion serd confidencial. Se le agradece de antemano responder
con sinceridad cada una de las preguntas, para asi no alterar los resultados del estudio.

1. ¢Cual es laidentidad de A.P.R.O.A?

2. ¢Como define la personalidad de esta Asociacion?

3. éComo esta posicionada A.P.R.0.A en el mercado?

4. ¢Qué diferencia a A.P.R.0.A de otras Asociaciones Protectoras de Animales?
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5. ¢éQué tipo de mascotas son las mdas adoptadas?

6. ¢Qué comenta el publico acerca de su servicio?

7. ¢Cuadles han sido las estrategias de comunicacion empleadas anteriormente por la
Asociacion?

8. ¢Qué medios utilizaron para transmitir los mensajes?

9. ¢Qué retos de comunicacidn presentan?

iMUCHAS GRACIAS!
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ENTREVISTA
(MEDIOS)

La entrevista que se presenta a continuacion tiene fines académicos, en apoyo a un Trabajo
de Grado, por lo que su resolucion serd confidencial. Se le agradece de antemano responder

con sinceridad cada una de las preguntas, para asi no alterar los resultados del estudio.

1. ¢Cudles son los principales factores que influyen en la decision de estrategias y
seleccion de medios?

2. ¢éCudles son las innovaciones en cuanto al uso de medios?

3. ¢éCual considera el medio mas efectivo actualmente?

4. ¢Cual considera el medio mas efectivo para este tipo de Asociaciones Protectoras de
Animales? ¢{Por qué?
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5. ¢éCuadles son las nuevas tendencias en la publicidad socialmente responsable?

6. ¢Cuales son las principales caracteristicas/atributos que deben resaltar este tipo de
organizaciones, en sus comunicaciones?

7. iCudl seria una buena estrategia de comunicacion para A.P.R.0.A?

iMUCHAS GRACIAS!



