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INTRODUCCION

La Asociacion Civil “Vive para servir” es una iniciativa privada sin fines de lucro
que presta servicios educativos, culturales, recreativos, deportivos, de asistencia
comunitarias y de investigacion desde 1998, con el fin de lograr una sociedad mas
integrada y justa. Para ello, hace énfasis en los nifios, nifias y adolescentes en situacién de
riesgo, y asi, permite que adquieran herramientas para satisfacer sus necesidades

individuales y colectivas.

Corresponde a una organizacion social que presta servicios educativos alternativos y
de asistencia en las comunidades para el rescate, mantenimiento y profundizacion de los
valores humanos, que a su vez estimula en nifios, nifias, adolescentes y adultos la capacidad
creadora, el habito del trabajo en equipo, la colaboracién comunitaria en cooperacion,
integracion y solidaridad.

Est& encargada actualmente del resguardo, de la educacion y de la ayuda a nifios y
adolescentes en situaciones de riesgo, por lo que realizar un trabajo de grado para ella,
implica realizar una investigacion de responsabilidad social. Esta asociacion lidera diversos
proyectos sociales con financiamiento de empresas privadas y donaciones. Entre estos
proyectos se encuentran: “Corazones generosos”, educacion y seguridad vial “Detente,
reconoce y avanza”’, “Feliz regreso a clases”, asistencia médica y asesoria legal
comunitaria, “Circuito por la vida”, “Apoyando la cultura, el deporte y la recreacion” y
“Ponte verde”. El &mbito geografico en el que se desempefia esta organizacion es el
Municipio Libertador de Caracas, especificamente en las parroquias Antimano, San Juan,
Santa Rosalia, La Vega, Macarao, Caricuao, La Pastora, El Recreo, La Candelaria, Catia,
El Paraiso y El Valle.

El proyecto de educacion y seguridad vial se presenta en la Universidad Catdlica
Andrés Bello (UCAB) para que sirva como proyecto de servicio comunitario a alumnos de
los Gltimos semestres de Comunicacion Social y en el campo de redes sociales y medios de
comunicacion. Por esta razon tanto el tema como la asociacion se muestran ideales para

llevar a cabo el Trabajo Especial de Grado, pues las autoras se vieron involucradas en la
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tarea de servir y por tanto se empaparon de la informacion necesaria sobre esta

organizacion.

La asociacion tiene presencia en redes sociales, ademas de contar con un blog

corporativo con el que busca mantener contacto con su audiencia.

Con el fin de solventar la necesidad manifiesta por la asociacion de revisar sus
procesos comunicacionales y de adaptarse a nuevas herramientas que les permita
posicionarse como una organizacion sin fines de lucro y mejorar asi las relaciones con su
audiencia, surge la idea de disefiar una estrategia de comunicaciones integradas para la

misma.

La presente investigacion se estructura mediante siete capitulos, en los cuales se
desarrollan los objetivos de estudio que se persiguen. El capitulo uno refleja la descripcion
del problema, su formulacion, justificacién, delimitacion, recursos disponibles y
factibilidad de la investigacién. El segundo capitulo presenta una recoleccion de todas las
bases conceptuales que ayuden al desarrollo de la investigacion. El tercer capitulo contiene
toda la informacion necesaria acerca de la asociacion objeto de estudio, tales como
antecedentes, objetivos, mision, vision y valores, entre otros aspectos que contribuyan a la
solucién comunicacional. En el cuarto capitulo se plantean, disefian y aplican todos los
instrumentos de medicion con el fin de obtener opiniones de las distintas audiencias y
expertos en materia de este estudio. En el quinto capitulo se presentan los resultados
recabados, luego, el andlisis y discusién de los datos obtenidos, y, por Gltimo, en el séptimo
capitulo se realiza una propuesta de estrategia de comunicaciones integradas para la

Asociacion Civil “Vive para servir”.
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I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

Desde sus inicios, las estrategias de comunicaciones integradas han jugado un papel
fundamental en todo tipo de organizaciones y empresas, e inciden directamente en todas sus
audiencias. El implementarlas es sumamente importante para el éxito de una organizacion
ya que le brindan a la misma una mejor capacidad de manejar sus relaciones. De esta
manera, segun Pérez Latre (2007) “las empresas y las instituciones sin &nimo de lucro que
tienen dimension publica advierten la necesidad de contar con una estrategia de
comunicacion y toman decisiones sobre los medios, que acaban incidiendo en su

comunicacion interna y externa” (p. 19).

Frente a la relevancia que adquieren las estrategias de comunicaciones integradas en
las distintas organizaciones, con o sin animos de lucro, varias investigaciones se han
llevado a cabo con respecto a este tema en la Universidad Catolica Andrés Bello, tales
como “Desarrollo de una estrategia de comunicaciones integradas para la Direccion de
Deportes UCAB” (Quirogas, 2011), la cual pertenece a la Escuela de Comunicacion Social.
Este trabajo de grado afirma que sin un planteamiento estratégico integral en una
organizacion no se logra reflejar en la misma una propuesta de valor y diferenciadora que
esté apto para mantenerse en la mente de su audiencia clave (p. 13). El tipo de investigacion
es exploratoria, y como técnica de recoleccion de datos se utiliza una encuesta y una
entrevista semiestructurada. En esta investigacion el autor concluye que antes de realizar
una estrategia de comunicaciones hay que conocer muy bien a las audiencias, reales y
potenciales e ir mas alla, y ademas, al implementar la estrategia, darse la oportunidad de
crear y fortalecer una conexidn real con el consumidor y establecerlo siempre como un reto.
También el autor reconoce que en toda organizacion es imprescindible llevar siempre a

cabo actividades comunicacionales (p. 122).

Por su parte, Martinez (2003) destaca la importancia que tienen las estrategias de
comunicaciones integradas en la actualidad ya que las empresas deben adoptar nuevas
formas de comunicacion de su oferta frente al problema de la saturacion publicitaria. Por

otro lado, el autor afirma que lo mas indispensable que debe incorporar toda estrategia
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comunicacional (agregando todas las posibilidades de herramientas que ofrece el
marketing) es un buen mensaje que logre transmitir lo que la organizacion se propone y que

le permita un posicionamiento Unico y un valor diferencial (p. 12).

La Asociacion Civil “Vive para servir’ es una iniciativa privada sin animos de
lucro, la cual tiene como objetivo principal lograr una sociedad mas integrada y justa, por
lo que lleva a cabo distintos proyectos con la comunidad (parroquias del Municipio
Libertador-Caracas), los cuales son financiados a través de donaciones de empresas
privadas. La misma cuenta con una larga trayectoria que data del afio 1998 en algunas
comunidades del Municipio Libertador en las que labora. Existe el interés por parte de la
asociacion de revisar todos los procesos comunicacionales relacionados con su
posicionamiento como una organizacion sin fines de lucro y de mejorar sus comunicaciones

internas y externas.

1.2 Formulacion del problema

Al existir la necesidad de la organizacién de actualizarse en los procesos de
comunicaciones integradas se plantea disefiar en este Trabajo de Grado una estrategia que
le permita a la misma mejorar sus comunicaciones internas y externas. Pero para esto es
necesario conocer la Organizacion Sin Fines de Lucro, sus beneficiarios y quienes la

conforman para poder darle respuesta a la siguiente interrogante de investigacion:

¢ Como se puede optimizar la comunicacién en la Asociacion Civil “Vive para
servir”?

1.3 Justificacion de la investigacion

El disefio de una estrategia de comunicaciones integradas se idea con el fin de
solventar la necesidad de optimizar la comunicacion en la Asociacion Civil “Vive para
servir” con el proposito de mejorar la manera de desempefiar el proceso comunicacional
dentro de la misma y afuera de ella, es decir, que integre comunicaciones internas y
externas, asi como mejorar el disefio de estrategia de la propaganda en la mismay que, a su
vez, esta sea eficaz y tenga el propoésito de incrementar los beneficios que ofrece a las
comunidades. En esta asociacién, de larga trayectoria (desde 1998), hay un interés en

utilizar herramientas comunicacionales integradas que le permitan establecer relaciones con
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su publico, y ademas este proyecto no tiene precedentes de investigaciones, de acuerdo a la

informacidn que se obtuvo antes de iniciarse.

El aporte que se pretende brindar con el trabajo consiste en el disefio de un
instrumento comunicacional que mejore las relaciones internas y externas de la asociacion,
con el fin de desarrollar el mayor nimero de proyectos sociales que contribuyan a
soluciones de problemas de la sociedad asi como con el bienestar de la misma (objetivos
establecidos por la organizacion). Por otra parte, se podria conseguir un posicionamiento
claro de la organizacion en la mente de su publico con un mensaje eficiente y hacer que sus
audiencias potenciales, puedan verse beneficiadas por la asociacién, o bien, involucrarse en
su labor social. Ademaés, con la mejoria de la comunicacion de la asociacién, también se
lograria un mayor reconocimiento de sus programas sociales por parte de otras empresas

que potencialmente pudieran colaborar con ella pero que adn no la conocen.

1.4 Delimitacion de la investigacion

La investigacion consistid en una estrategia de comunicaciones integradas para una

determinada asociacion sin fines de lucro.

El tiempo que llevo en realizarse la investigacion fue de nueve meses, iniciandola

en octubre del 2012 y culminandola en julio del 2013.

El estudio se llevd a cabo en las principales comunidades del Municipio Libertador
que se han visto beneficiadas de esta asociacion (Antimano, San Juan, Santa Rosalia, La
Vega, Macarao, Caricuao, La Pastora, El Recreo, La Candelaria, Catia, El Paraiso y El
Valle) y ademas en la sede de la asociacion (direccion de la asociacion: Av. Lecuna, con
Av. Sur 11, esquina de Bolivar a Miranda, local 99, a 100 metros de la estacion del metro
Nuevo Circo). Se considerd6 como poblacion a los habitantes beneficiados de las ya
nombradas comunidades del municipio (mayores de edad), audiencia real, audiencia
potencial, empresas donantes, expertos en comunicaciones integradas para organizaciones

sin fines de lucro y al personal de la asociacion.
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1.5 Recursos disponibles y factibilidad

Para la presente investigacion se cuenta con recursos humanos, liderados por la Sra.
Kristell Marcano, coordinadora de proyectos de la asociacion, en conjunto con los
directivos (representante legal Andrés Eloy Bello), empleados, empresas donantes y
voluntarios de esta. También se cuenta con la disponibilidad financiera para invertir en el

proyecto entre ocho y diez mil bolivares aproximadamente.

Ademas se cuenta con recursos materiales tales como computadoras y el

conocimiento que han adquirido cada una de las investigadoras a lo largo de la carrera.
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Il. MARCO CONCEPTUAL

CAPITULO 1: ORGANIZACIONES SIN FINES DE LUCRO
1.1 Definicion de las organizaciones sin fines de lucro

Las organizaciones sin fines de lucro (a partir de ahora llamadas OSFL), también
Ilamadas no gubernamentales, del tercer sector o del sector social adquieren relevancia en
la sociedad ya que tienen un rol social y econémico que varia de acuerdo al pais, pero
también tienen impacto global, en dados casos por carencia de atencion estatal y en otros
por una mayor “concientizacion comunitaria” (Maglieri, 1997, books.google.co.ve, p. 95).
Es decir, que este tipo de organizaciones tienden en algunos paises a cubrir necesidades no
satisfechas por el estado.

Ademéas Maglieri explica que esta clase de organizaciones ya no sélo atienden
problemas sociales, sino que también son grandes generadoras de ingresos y empleos (p.
95).

Por otro lado, de acuerdo a Cartaya (1995), este tipo de instituciones se originan por

distintas razones:

(...) por conviccidn de sus integrantes, por necesidad debido a
la falta de accidon efectiva por parte de las instituciones
responsables para atender estos objetivos, o porque se
identifica una oportunidad de accion que pueda generar
beneficios a quienes la ejerzan (p. 9).

Machado, Berti y Caraballo (2004) agregan que “al igual que las empresas, las
organizaciones sin fines de lucro también son receptoras de las exigencias de la sociedad en

su demanda de colaboracion, transparencia y eficacia” (p. 11).

1.2 Caracteristicas de las organizaciones sin fines de lucro

Las clasificaciones de las organizaciones sin fines de lucro, como las de la Ley del
Impuesto sobre la Renta (LISLR), deben ser descartadas, ya que se piensa que estas han
sido superadas por el desarrollo actual de las instituciones no lucrativas en el pais

(Venezuela). Asi que se considera sustituirlas por otras: instituciones de beneficio publico e
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instituciones de beneficio mutuo, “dependiendo de que los fines perseguidos por estas sean

de interés general o particular” (Leza Betz, 1999, p. 75).

Segun Cartaya (1995), “las organizaciones sin fines de lucro deben ser transparentes

en su gestion y sus objetivos deben ser establecidos con una vision realista” (p. 9).

Es importante resaltar que este tipo de organizaciones, segun Pérez Latre (2007),
“promueven a la ayuda social y al tercer mundo, y ademds se dedican fundamentalmente a
la comunicacion para captar fondos y voluntarios y luego mantener en el tiempo su

implicacion y dar cuenta de sus actividades a los ptblicos” (p. 85).

Al ser las OSFL, fuentes de empleo y de ingreso, puede interpretarse que el reto

comunicacional al que se enfrentan ante las diversas audiencias es atin mayor.

Los conceptos anteriores explican como el reto comunicacional en una OSFL es
mas grande, pues sus ingresos dependen de donaciones, y estas, a su vez, del deposito de la
confianza de empresas privadas. Lo que implica que estas Gltimas decidan dejar de lado a
otras organizaciones quizas con necesidades mayores, es decir, se invierte un poco mas de

confianza que experiencia y prueba del producto.

1.3 Clasificacion de las organizaciones sin fines de lucro

Castillo y Juarez (2008) establecen lo que las organizaciones sin animo de lucro se
clasifican tanto como por su actividad como por su rol dentro de la sociedad. Asi pues, para
el primer caso existe una clasificacion internacional para este tipo de organizaciones
Ilamada en inglés International Classification of Nonprofit Organizations (ICNPO),
extraido del Proyecto Comparativo del Sector sin Fines de Lucro de la Universidad John

Hopkins. De esta manera se concentran las actividades de la institucion en doce grupos:

Grupo 1: Cultura y recreacion

Cultura y arte: produccién de medios y comunicaciones; artes
visuales, arquitectura, ceramica; desarrollo de artes;
sociedades humanisticas, historicas y literarias; museos;
zooldgicos y pisciculturas.
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Deportes: clubes deportivos amateur, clubes deportivos de
barrio, centros de entrenamiento y competencias, fitness
centers.

Otras actividades recreativas: clubes sociales y de recreacion
para individuos o comunidades; clubes de la tercera edad,
clubes de mujeres y clubes de servicios.

Grupo 2: Educacion e investigacion

Educacién basica y media: educacion pre basica, basica y
media.

Educacion superior: educacion proveedora de grados
académicos.

Otra educacion: educacién técnica; formacion para adultos;
capacitacion;  educacion  diferencial;  escuelas  de
especialidades.

Investigacion: investigacion médica; investigacion de ciencia
y tecnologia; investigacion social y estudios politicos.

Grupo 3: Salud

Hospitales y rehabilitacion:  hospitales, clinicas vy
rehabilitacion de pacientes.

Residencias de la tercera edad: asilos de ancianos, cuidado
residencial.

Salud mental y servicios de urgencia psiquiatricos: hospitales
psiquiatricos, tratamientos mentales, prevencion de crisis
mentales.

Otros servicios de salud: educacion sobre salud, cuidados
terapéuticos, servicios médicos de rehabilitacion, servicios
médicos de emergencia.

Grupo 4: Servicios sociales

Servicios sociales: servicios para menores, servicios para
jévenes, servicios familiares, servicios para discapacitados,
servicios para ancianos, autoayuda y otros servicios sociales
personales.

Emergencias y ayuda humanitaria: prevencion y control de
emergencias y desastres; asilos temporales, asistencia para
refugiados.
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Apoyo econ0mico y manutencion: asistencia econdémica y
material para discapacitados.

Grupo 5: Medio ambiente

Medio ambiente: control de polucion, conservacion y
proteccién de recursos naturales, desarrollo de espacios
abiertos.

Proteccion de animales: proteccion y preservacion animal y
de vida silvestre; servicios veterinarios.

Grupo 6: Desarrollo social y vivienda

Desarrollo econdmico, social y comunitario: organizaciones
comunitarias y vecinales, desarrollo econémico, desarrollo
social.

Vivienda: desarrollo, construccion y financiamiento de
hogares, asistencia para hogares, comités de desarrollo urbano
y rural (agua, luz, caminos y otros).

Empleo y formacion: programas de capacitacion, orientacion
vocacional, rehabilitacion vocacional y de cesantes

Grupo 7: Promocién de derechos, asesoramiento legal vy
politica

Promocidn de derechos y asesoramiento legal: organizaciones
de defensa de derechos de grupos y civiles, asociaciones
étnicas y asociaciones civicas y de derechos humanos.

Derecho y servicios juridicos: servicios legales, prevencion de
crimenes, rehabilitacién de inculpados, apoyo a victimas,
asociaciones de derechos de consumidores.

Organizaciones politicas: partidos y organizaciones politicas.

Grupo 8: Intermediarios filantrépicos y promocion de
voluntariado

Intermediarios filantrépicos: fundaciones privadas que
intermedian y otorgan becas y fondos de concurso.

Promocion de voluntariado: instituciones que promueven el
voluntariado.

Grupo 9: Organizaciones internacionales

Actividades internacionales: programas de intercambio,
amistad y cultura; organizaciones de  asistencia;
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organizaciones que actuan en desastres; organizaciones de paz
y derechos humanos.

Grupo 10: Religién
Congregaciones Yy asociaciones religiosas.

Grupo 11: Asociaciones de empresarios, profesionales y
empleados

Asociaciones de empresarios: asociaciones que promueven,
regulan y protegen los derechos de los empresarios.

Asociaciones de profesionales: asociaciones que promueven,
regulan y protegen los derechos de los profesionales.

Asociaciones de empleados: uniones laborales, sindicatos y
sindicatos de trabajadores independientes.

Grupo 12: No clasificados en otra categoria

Para complementar las caracteristicas que debe cumplir una organizacion no
lucrativa y la clasificacion internacional, también se clasifican dependiendo del rol que

cumplan en la sociedad:

Organizaciones cuya actividad tiene un rol expresivo: defensa
de derechos, actividad civica, actividades culturales y de
recreacion, entre otras.

Organizaciones cuya actividad tiene un rol de servicio:
educacion, servicios de salud, beneficencia, entre otras (pp.
43-46).

No hay un argumento que indique en qué organizaciones, segun sus grupos, deba
invertirse mas, por lo que va a depender de la compasion, el interés y la confianza que se
deposite en los proyectos en marcha, o bien de la experiencia que se tenga en el campo del

proyecto en cuestion.
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CAPITULO 2: ASOCIACION CIVIL

2.1 Definicion de asociacion civil

Greco (2006, books.google.co.ve) hace referencia de lo que es una asociacion civil

de la siguiente manera:

Una persona juridica privada, constituida por un conjunto de
personas llamadas asociados, que no persigue un fin
pecuniario y que tiene como finalidad principal el bien
comun; posee patrimonio propio y por sus estatutos puede
adquirir bienes y no debe subsistir exclusivamente por
asignaciones del Estado (p. 111).

Por otro lado, Aguilar (1979) define a la asociacion civil como “una reunion de
personas organizada corporativamente con el objeto de realizar un fin comun de caracter no
lucrativo” (Aguilar, 1979, cp. M. Itriago y A. Itriago, 1994, p. 13). Lo que quiere decir que
todas esas personas organizadas tienen un mismo enfoque para hacer algo en la sociedad,
que podria ser mejorarla 0 mantenerla, sin animos de obtener beneficios econémicos por

realizar la labor.

Por su parte, Leza Betz (1999) explica que el caracter personal de estas instituciones

es un elemento intrinseco a ellas:

Han de poseer, necesariamente, miembros que la integren y
dirijan. Esta situacion acarrea como consecuencia la
necesidad de organizar la actuacién de estas personas a traves
de por lo menos dos 6rganos principales con los cuales toda
Asociacion Civil deberé contar: (i) la Asamblea de Miembros,
la cual estara encargada entre otras cosas de nombrar y
remover a los miembros del érgano directivo y de tomar las
decisiones destinadas a la direccion de la Asociacion, como
por ejemplo la modificacion de los estatutos, la aprobacion de
sus politicas y de las cuentas del érgano de administracion.
(if) El organo destinado a la direccidn, administracion y
funcionamiento general, el cual podra ser unipersonal o
pluripersonal, bien sea colegiado 0 no colegiado (p. 41).
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2.2 Caracteristicas fundamentales de las asociaciones civiles

Segun Blog Tipos (2011), Caracteristicas de las Asociaciones Civiles:

(...) esta clase de corporacion (asociacion civil) es de caracter
privado, sin fines de lucro y posee personalidad juridica
plena. La asociacion civil puede ser constituida por personas
fisicas con el objetivo de divulgar informacién, promover la
cultura o respaldar algun deporte, entre otros fines. Como a lo
largo de los afos estas entidades se multiplicaron a nivel
internacional, se hizo necesario que cada pais formulara sus
propios requisitos para la constitucion y puesta en marcha de
cada asociacion civil. Hoy en dia, pues, en lineas generales se
suele solicitar para la fundacion de una asociacion de esta
indole un nimero minimo de miembros, que el estatuto que
rija la agrupacién sea presentado ante un odrgano de
administracion puablica y que existan en la corporacion
distintos cargos que garanticen 'y controlen su
funcionamiento.

Esto puede suponer que las asociaciones civiles sobreviven de la responsabilidad
social, y a su vez, contribuyen con ella cuando aporta a causas sociales que apuestan al

desarrollo social.

De acuerdo a Leza Betz (1999) las asociaciones civiles no tienen objetivos
determinados en el derecho positivo, pero esto ha sido favorable para las mismas ya que su
campo de actuacion se ha hecho mas amplio, es decir, que no hay nada que las regule y por
ende pueden desarrollarse a su favor, a diferencia de las fundaciones que si poseen

objetivos determinados. De acuerdo al autor esto ha sido a causa del desarrollo legislativo
(p. 42).

2.3 Objetivos de una asociacion civil

A diferencia de las fundaciones, una asociacion civil puede tener objetivos
generales o especificos, para la utilidad generalizada o para ciertas personas en particular,
los cuales deben contribuir al mejor cumplimiento de los fines de la persona humana (M.
Itriago y A. Itriago, 1994; cp. Leza Betz, 1999).
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De acuerdo a Leza Betz (1999), el legislador del pais ha fijado ciertos objetivos que
deberdn regir las actividades de las asociaciones. Sin embargo, el autor explica a

continuacion:

(...) éstos no podran entenderse como generales y aplicables
por ende a todas las Asociaciones Civiles. Asi, por ejemplo,
se encuentran objetivos predeterminados por el Legislador
para las Asociaciones de Consumidores y Usuarios, los
Partidos Politicos y las Asociaciones de Nifios y Adolescentes
y las Juntas para la Conservacion, Defensa y Mejoramiento,
entre otras (p. 43).

Greco (2006, books.google.co.ve) agrega que las asociaciones civiles pueden tener
una gran diversidad de objetivos, pero lo realmente esencial de ello es lo que se ha
denominado como “fin ideal”, el cual es el bien publico, comun o general. A pesar de ello,
la diversidad de objetivos pueden considerarse “medios” en comparacion con la finalidad
fundamental (p. 111). Lo cual quiere decir que los objetivos son solo tomados como
conductores al fin ideal, que es la principal razon de ser de una organizacion, alguna mejora

en la sociedad.

CAPITULO 3: MERCADEO LIGADO A LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL

3.1 Definicion de mercadeo social

El mercadeo social se define como “el disefio, implementacion y control de
programas dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusion de
factores como la planeacion del producto, precio, comunicacion, distribucion e

investigacion de mercados” (Kotler y Zaltman, 1971; cp. Pérez, 2004, p. 3).

Por otra parte, segin Kotler (2002) el concepto de marketing social sostiene que la
tarea de la organizacion consiste en determinar las necesidades, los deseos y los intereses
de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas de forma maés eficaz y

eficiente que los competidores, de modo tal que se preserve o mejore el bienestar del
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consumidor o la sociedad (p. 14). Es decir, aquellas satisfacciones que van mas alla de la
necesidad de un producto o cualquier marca; son satisfacciones que brinda el hacer algo

para mejorar la calidad de vida del consumidor en su ambiente.
Sin embargo, el mismo autor afirma lo siguiente:

Este concepto pide a los mercad6logos incorporar
consideraciones éticas y sociales en la practica del mismo, ya
gue muchas veces deben equilibrarse entre satisfacer las
necesidades del cliente o la sociedad y las utilidades que
puede obtener la empresa. A pesar de ello muchas compafiias
han logrado buenas ganancias utilizando mercadeo social en
sus actividades (p. 14).

Pérez (2004) sefiala que el objetivo principal de este tipo de marketing, al que es
también llamado “marketing de causas”, es “contribuir al bienestar, crecimiento y
desarrollo social de las comunidades sin descuidar el crecimiento y desarrollo de las
empresas con fines de lucro” (p. 62). Se da un esfuerzo equitativo entonces, en mejorar la

empresa y a su vez a la sociedad.

Puede interpretarse que el mercadeo social, a diferencia del mercadeo corriente de
productos o servicios, es el procedimiento de planificacion, desarrollo y ejecucion de
conceptos y estrategias de una idea o causa social, por lo que resulta menos tangible. A
pesar de que sus resultados son intangibles se podria decir, a partir de lo expuesto
previamente, que a largo plazo no lo son, ya que la sociedad demanda a las empresas

mercadeo social y si las mismas lo acatan, esto se podria traducir en ganancia.

3.2 Definicion de responsabilidad social empresarial

La responsabilidad social empresarial suele definirse como “la practica de una
organizacion respecto a terceros o, lo que es lo mismo, alude al modo en que una empresa u
organizacion se relaciona e impacta en la sociedad a través de sus practicas” (De la Cuesta,

De la Cruz y Rodriguez, 2010, books.google.co.ve, p. 155).

De acuerdo a De la Cuesta, De la Cruz y Rodriguez se entiende que la
responsabilidad social ha estado ligada a la globalizacion, ya que sobretodo se ha visto

involucrada a empresas mundiales que han tendido a la descentralizacion y que se han
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comprometido con sectores empobrecidos, especialmente en las fronteras (p. 155). Por ello

se puede decir que las empresas han comenzado a sensibilizarse méas con la sociedad.

Araque y Montero (2006, books.google.co.ve) consideran que la responsabilidad
social se origina por tres factores: el marco legal, la presion social y las presiones de

mercado.

El marco legal representa un limite inferior dentro de la responsabilidad social
empresarial ya que, indudablemente, “la principal obligacion de una empresa es actuar

dentro de la ley, de ahi que esto se le considere una responsabilidad principal” (p. 152).

Por su parte, la presion social juega un papel importante en cuanto a las criticas y
exigencias que la sociedad hace a la empresa. De esta manera, “la asuncion de
responsabilidad ante la presion social implica que el mero cumplimiento de la ley no es

suficiente para ganar la confianza de los mercados” (p. 153).

Por ultimo, la responsabilidad social estd en codmo la empresa piensa y hace su toma
de decisiones ante una situacion especifica. Asi, “la responsabilidad se orientaria mas

especificamente a los procesos de decision” (p. 159).

3.3 El mercadeo social como herramienta en las practicas de responsabilidad
social empresarial

Higgins menciona lo siguiente (s.f.; cp. Pérez, 2004):

(...) la estrategia filantropica o marketing de causas sociales
debe involucrar la promocién de ventas y el uso de
herramientas para la implementacion de estrategias de
asociacion de las marcas con la causa social, es decir, la
denominada construccidon de marcas, mejor conocida por su
nombre en inglés “branding o brand-building”. L0s objetivos
deben estar relacionados con la responsabilidad social de la
compafiia, con el mejoramiento de la imagen de la empresa,
con el incremento del compromiso y la moral de los
empleados, con ventas asociadas a ciertas marcas y con
relaciones de beneficio mutuo entre las organizaciones no
lucrativas y la compafiia (p. 64).
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Esto indica claramente la importancia que adquiere utilizar mercadeo social en las
empresas y que los objetivos que se persigan deben ser afines y relacionar a la causa con la
marca de la empresa. Llega un momento en el que se vuelve indispensable para la
organizacion implementar responsabilidad social ya que se convierte en una exigencia de la
sociedad y hasta de los empleados internos, de acuerdo a lo expuesto previamente por

Higgins.

3.4 El mercadeo social como herramienta en las organizaciones sin fines de
lucro (OSFL)

En la linea de lo que explican Kotler y Armstrong (2003), se entiende que cualquier
organizacion, por pequefia que sea, necesita de toda la informacion que puede proporcionar
una practica de marketing, tales como los datos acerca de su industria, competidores,
clientes potenciales y reacciones ante nuevas ofertas de mercado. Asi, los autores proponen
que las OSFL no necesitan un gran presupuesto para obtener informacién acerca de sus
mercados, ya que solo basta con observar a su alrededor con atencién: se puede monitorear
la actividad de la competencia, los directores pueden realizar encuestas informales con
muestras pequefias de conveniencia, se pueden evaluar los resultados al recaudar fondos,
entre otros factores, siempre y cuando se haga un esfuerzo de marketing para continuar

obteniendo los resultados deseados por la organizacion (p. 178).

No es lo mismo el marketing social corporativo que el marketing social que usan
como herramienta las OSFL. De esta manera, Aldamiz-Echevarria (2003) explica las

siguientes lineas:

El marketing social corporativo ha aparecido con el mismo
trasfondo de idea social pero con un fin claramente lucrativo.
Este es definido como el conjunto de actividades que
desarrolla la empresa, para lograr el compromiso de los
consumidores con un determinado comportamiento de interés
social, y que favorece, al mismo tiempo, la posicién y/o la
imagen de la empresa en el mercado (...) El interés social no
es mas que un medio para alcanzar a un determinado
segmento de la poblacion y asi, obtener unos mayores
ingresos (...) A lo emprendido por estas empresas no se le
puede denominar marketing social, pero las organizaciones
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que promueven la idea social si se podran servir de los fondos
gue obtengan con esta colaboracion para conseguir objetivos
sociales (p. 45).

Es decir, que la principal diferencia entre un marketing y el otro es la finalidad que
tienen. EI mismo autor expone que la gestion de marketing en las Organizaciones No
Gubernamentales para el Desarrollo (ONGDs) tiene ciertas particularidades que justifican
la necesidad de establecer un trato diferenciado con este tipo de instituciones, en contraste
con empresas cuyos fines son lucrativos. Las principales particularidades son que el publico
al que se dirige estas organizaciones es distinto, ademas de su objeto de intercambio y por
supuesto, la mezcla de mercadeo se distingue de la del marketing general (p. 45). Por lo
tanto, a partir de lo expuesto por este autor se entiende que una estrategia de mercadeo para
ONGDs no puede ser la misma que la de una empresa con otro fin, ya que se persiguen

distintos factores.

Aldamiz-Echevarria (2003, books.google.co.ve) considera aclarar que las ONGs
cuentan principalmente con dos publicos: los destinatarios del bien o servicio y los
colaboradores o voluntarios, por lo tanto se necesitaran dos planes de marketing para ambos
publicos. Ademas, una organizacién no lucrativa puede medir la satisfaccion de sus clientes
a traves de las donaciones que se hagan (p. 53). Por lo tanto, a partir de la ayuda brindada a
sus publicos, una organizacion puede conocer qué tanta satisfaccion se ha cubierto, sin
olvidar que hay que satisfacer, ademas, las necesidades de los voluntarios para que se
sientan motivados a colaborar. Esto es una informacién mas que se puede obtener sin un
presupuesto alto mediante una practica de marketing, ademas de las otras informaciones

gue se mencionan anteriormente por Kotler y Armstrong (2003).

Por otro lado, al hablar de objeto de intercambio el autor explica que en el caso de
quien dona no se trata solo de un “intercambio economico” ya que se trata de intercambiar
también por la “tranquilidad de conciencia” y por lo tanto, mas bien es acerca de un
“intercambio social” el cual es aplicable a todas las transacciones, bien sean econémicas o
de otro tipo, como recursos materiales (p. 54). Por lo tanto, este tipo de intercambio
diferencia a las organizaciones sin animo de lucro de las empresas o corporaciones, las

cuales desean obtener dinero a cambio de un producto o servicio.
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Por ultimo, el autor propone un mix de marketing para este tipo de organizaciones,

el cual consiste en lo siguiente:

e Producto en una ONGD: hace referencia a la oferta de la
organizacion, sea ésta de bienes, servicios, ideas, personas
o0 lugares (p. 58).

e Precio para una ONGD: se ha de distinguir entre el precio
de la donacién y el del voluntariado o cooperacion sobre
el terreno. Asi el precio —o coste- de las donaciones tiene
dos componentes: el monetario y el no monetario. El
primero, hace referencia a la cantidad de dinero que va a
determinar a la ONGD. El componente no monetario, por
el contrario, hace referencia a los costes de otro tipo que
supone colaborar con la causa social, como son el tiempo
que se tarda en obtener informacion sobra las ONGDs, el
tiempo que cuesta efectuar la donacion, el miedo a
equivocarse al elegir la ONGD con la que colaborar y
otros afines.

e La comunicacion y la distribucion en una ONGD: las
ONGD:s tienen que prescindir de mensajes en los que se
fomenta la compasion y no la justicia en la que debe
basarse la solidaridad (p. 60).

3.5 Practicas de fundraising

Cano Vers y otros (2010, books.google.co.ve) definen al fundraising como el
proceso de captar fondos o recursos que vengan de cualquier origen como consecuencia de
la aplicacion de un plan de mercadeo y tacticas comunicacionales. Ademés los autores
explican que no se trata de una técnica o de un conjunto de técnicas sino mas bien de un
proceso de investigacion de actividades continuas que hacen sostenible una labor para una
buena causa por parte de determinada organizacion (p. 54). Es decir, que al realizarse
actividades continuas el proceso de captacion de fondos no se detendra y hara sostenible en

el tiempo la causa de alguna institucion.

Por su parte, Alvarez Garcia (2010, books.google.co.ve) expone que el concepto de
fundraising se puede manejar desde diversos puntos de vista, entre los cuales destacan el
proceso de solicitar y aceptar regalos economicos por parte de empresas para OSFL;
proceso de tratar de involucrar a las personas en una causa determinada apoyando con

donativos; proceso que consiste en guiar a las organizaciones a la busqueda y aceptacion de
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donaciones y el proceso de gestion de las interdependencias entre organizaciones no

lucrativas y sus publicos donantes (p. 136). Es decir, que no solo se pretende captar dinero

sino también el foco de accion del fundraising se propone captar voluntarios.

Segun Huter (2012, books.google.co.ve), hay dos tipos de técnicas clasicas para la

captacion de fondos, las primeras son aquellas que van dirigidas “fuera del universo de los

donantes de la organizacion”, y las segundas son aquellas que van dirigidas “dentro del

universo y fuera del universo de donantes de la organizacion”. Entre las primeras se

encuentran las siguientes:

Puerta por puerta: (...) Factores como la época del afio, el
barrio y el vecindario, el tipo de mision, la edad, la clase
social, etc., pueden incidir en decidirse por esta técnica.
La buena presentacion y la facilidad de palabra y de
establecer contacto de los entrevistadores son
indispensables (p. 3).

Colecta: se dirige a los donantes con la intencion de
solicitarles una aportacion economica, limitada en el
tiempo y el espacio. Para la realizacion de esta técnica no
se necesitan conocimientos especificos (p. 4).

En el caso de las técnicas dirigidas dentro del universo y fuera del universo de

donantes de la organizacion se presentan las que siguen:

Cara a cara (face to face): (...) se caracteriza porque un
fundraiser, solicita a alguna persona una donacién regular
(generalmente mensual) para una OSC (Organizaciones de
la Sociedad Civil); por lo general a traves de una
domiciliacion bancaria o0 tarjeta. Esto se hace
generalmente en la calle, lugares publicos o privados,
eventos 0 en visitas a casa.

Gran donante (major donor): (...) son personas con
capacidades financieras mucho mayores a las de la media
de la poblacion, las cuales puedan volverse donantes
potenciales. La idea de major donor fundraising es dar a
las personas que puedan permitirselo, la oportunidad de
contribuir con regalos sustanciosos a la organizacion.
Correo ordinario: existen dos tipos de técnica que se
manejan por correo ordinario, la carta personal o el correo
directo.

E-mail: esta técnica funciona como la carta personalizada,
pero con las ventajas de internet, es decir, rapidez, bajos
costos, y la posibilidad de afadir materiales graficos y
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audiovisuales, lo que indica que poco a poco sustituira al
correo directo en areas y grupos especificos.

e Peticidn por teléfono: existen modalidades tales como el
“maratén telefonico” el cual consiste en Illamar
exclusivamente a personas que estan incluidas en una lista
de donantes actuales o posibles que ya han estado
investigadas. Ademas existe la modalidad de telefund en
el que se contratan personas para realizar las llamadas y
normalmente el proceso lo dirigen especialistas y las
llamadas se hacen a donantes frecuentes de la
organizacion. También esté el telemarketing que es usado
para captar donaciones pequefias a un gran ndmero de
posibles donantes.

e Mobile fundraising: un donativo via teléfono celular o
movil se refiere a la accion de donar cierta cantidad de
dinero a una organizacion a través de un dispositivo mavil

(pp. 4-15).

CAPITULO 4: COMUNICACIONES INTEGRADAS

4.1 Definicion de las comunicaciones integradas

En palabras de Lamb, Hair y Mc Daniel (2006, books.google.co.ve) la

comunicacion integrada de marketing adquiere el siguiente concepto:

(...) es el método de coordinar con cuidado todas las
actividades de promocién (publicidad tradicional, marketing
directo, interactivo, relaciones publicas, promocién de ventas,
ventas personales, marketing de eventos y otras
comunicaciones) para un producto o servicio y asegurar la
consistencia de los mensajes en cada punto de contacto donde
la compafiia se encuentre con el consumidor (p. 498).

Kotler y Armstrong (2003) explican que las comunicaciones integradas de
marketing implican muchos elementos, tales como identificar al pablico meta y desarrollar
un programa promocional muy bien ordenado para obtener los resultados deseados por la
empresa. Asi bien, “el concepto de comunicaciones integradas de marketing indica que la
empresa cuide las herramientas de promocion para obtener una mezcla de promocion
coordinada” (p. 475). Es decir, que cada herramienta debe ser utilizada orientdndose a

lograr un mismo objetivo, por lo tanto se deberia llevar un mismo mensaje.

31



De acuerdo a Russel, Lane y Whitehill (2005, books.google.co.ve), las

comunicaciones integradas se dividen en cuatro categorias:

Venta personal: se busca desarrollar una relacién a largo plazo y cerrar ventas
mediante una comunicacion personal con el cliente, la cual ha sido la manera mas
efectiva para persuadir a los consumidores.

Promocion de ventas: es un valor agregado a la compra o un “incentivo extra”.
Segun los autores esta resulta la categoria mas inclusiva para el gasto promocional.
Con esta herramienta se pretende una “compra inmediata”.

Publicidad: resulta ser un mensaje pagado por patrocinador conocido, y este mismo
mensaje llega a través de los medios de comunicacion masivos. De acuerdo a los
autores, la publicidad es la comunicacion mas “persuasiva”. Es decir que esta
herramienta es la manera mas rapida de llegar a las grandes masas con un mensaje
efectivo.

Relaciones publicas: de acuerdo con la Public Relation Society of America
(Asociacion estadounidense de Relaciones Publicas), citado por los autores (s.f.),
“las relaciones publicas ayudan a una organizacion y a sus publicos a adaptarse
mutuamente unos a otros”. Segun los autores, las mejores relaciones publicas son

aquellas que se traducen en noticias en prensa (pp. 36 y 37).

Palencia-Lefler (2008, books.google.co.ve) cita a Cutlip, Center y Broom (s.f.),

grandes académicos norteamericanos, los cuales definen a las relaciones publicas como “la

funcion directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una

organizacion y los publicos de los que depende su éxito o fracaso” (p. 29). Mas adelante,

sefiala que las relaciones publicas trabajan con diversos intangibles, tales como la imagen,

es decir, que el publico construye una representacion mental de la organizacion en base a

las experiencias que ha tenido con la misma. Por lo tanto, aqui es donde inciden las

relaciones publicas de forma indirecta haciendo una identidad de la organizacion para que

esté de la manera deseada en la mente de la audiencia (p. 30). Es decir, que las relaciones

publicas deben crear buenas experiencias en sus audiencias para generar en estas una

percepcion positiva de la organizacion.

32



Por su parte, Kotler y Armstrong (2003) afiaden una quinta categoria: el marketing

directo, al cual definen a continuacion:

Comunicacion directa con los consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una
respuesta inmediata y cultivar relaciones directas con ellos
mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electronico,
internet 'y de otras herramientas para comunicarse
directamente con consumidores especificos (p. 470).

De acuerdo a Ponce (2012) el concepto de red social ha adquirido cierta relevancia
en los Gltimos afios debido a que ahora forman parte importante de las relaciones personales
entre los individuos y ahora también de las expresiones del lenguaje comun, ya que es
cotidiano escuchar hablar sobre el Facebook o el Twitter. Asi que, en el sentido amplio,
“una red social es una estructura formada por personas o entidades conectadas y unidas
entre si por algun tipo de relacion o interés comun” (para. 2). Las redes sociales han sido
incluidas como herramientas en la mezcla de mercadeo de las organizaciones por su alto

impacto y efectividad en las masas.

Por su parte, Mendocilla (2012) asegura que las mismas se han vuelto una

herramienta fundamental para las organizaciones en los Gltimos afios, debido a la siguiente:

Incluir una camparia de Marketing en redes sociales no es solo
ventajas de las grandes empresas, al contrario, podria decirse
que las pequefias empresas y PyMEs (pequefias y medianas
empresas) han encontrado en ella una manera econdémica de
impulsar su negocio a través de la interaccion con sus futuros
clientes y el posicionamiento de marca, que en otros canales
de marketing podria costar grandes sumas de dinero, en las
redes sociales resulta mucho méas econdémico gozar de todas
ellas (para. 2).

A todo esto, Pérez Latre (2007) agrega que a la planificacion de medios le es
conveniente un esfuerzo de marketing integrado en el que el publico y el mensaje sean lo
primero. Ademads asegura que “las estrategias deben integrar medios convencionales y no
convencionales: todo lo que sirve para generar cultura popular sirve para difundir imagen
de marca (...) Aunque la integracion tiene sentido estratégico persisten dificultades para

ejecutarla bien en la practica” (p. 154).
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4.2 Objetivos de las comunicaciones integradas

Ferrand, Torrigianni y Camps Povill (2007, books.google.co.ve) explican que el
principal objetivo de las comunicaciones integradas esta en el influir o actuar directamente
en el comportamiento del pablico objetivo que se ha seleccionado para que le llegue una
determinada comunicacion. Asi bien, los mismos autores explican que para una empresa
“las comunicaciones de marketing integradas tienen en cuenta todas las fuentes de contacto
entre la marca o la empresa y el consumidor del producto o servicio como un vector de
comunicacion para futuros mensajes”. Ademdas consideran que las comunicaciones de
marketing integradas Ilevan a cabo todas las formas de comunicacion que son propias de
los consumidores actuales y futuros y que puedan ser recibidas (p. 62). Es decir, que las
comunicaciones integradas deben conocer qué mensaje causaria un efecto positivo en esos

consumidores.

Por otro lado, Schultz, Tannenbaum y Gardini (1993) establecen que los objetivos
de las comunicaciones integradas deben ser claros y en muchos casos cuantificables. Asi,
por ejemplo, se debe establecer una meta cuantificable con los clientes esporédicos de una
marca para de esta manera aumentar su uso (p. 97). Sin una meta cuantificable no se podria
medir qué tanto haya aumentado el uso de la marca mediante la implementacion de las

comunicaciones integradas.

4.3 Importancia de las comunicaciones integradas

Rodriguez (2006, books.google.co.ve) dice que toda empresa en algin momento
debe enfrentarse a la necesidad de integrar y coordinar los diferentes canales y formas de
comunicacion a su servicio, lo cual se hace cada vez mas dificil al aplicar los principios de
la segmentacion de mercados hasta algo mas individualizado y desarrollar estrategias de
diferenciacion de sus productos. Por otra parte, los consumidores solo suelen crear una
imagen unica de los productos y las marcas a partir de los mensajes que reciben por los
medios de comunicacion (p. 396). Lo que quiere decir que a pesar de que la segmentacion
haga una personalizacion excesiva de sus publicos, el mensaje debe transmitir una imagen
con la cual estos publicos se identifiquen, por lo tanto el mensaje debe tener coherencia, y

esa es la tarea de las comunicaciones integradas en las herramientas que se lleven a cabo.
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De esta manera, la autora explica lo siguiente:

Para complementar los mensajes incompletos, transmitidos de
diferentes medios, surge la comunicacion integrada de
marketing, con un diferente papel que desempefian los
distintos instrumentos de comunicacién y la combinacién en
un plan completo que proporcione claridad, consistencia y
maximo impacto a la comunicacion. El desarrollo de una
comunicacion integrada de marketing, por lo tanto, implica el
disefio de programas en los que las actividades de
comunicacion han sido estratégicamente definidas para
contribuir al logro de los objetivos de marketing a través de
un mismo mensaje. Para ello se consideran todas las fuentes
de contacto con el publico objetivo como canales Utiles en su
transmision (p. 396).

Ademas, el elemento clave de una comunicacién integrada debe ser la sinergia, ya
que lo que se desea es coordinar e integrar las diferentes formas de comunicacién que son
importantes para el consumidor, y de esta manera lograr un resultado superior al que se
hubiera logrado si se hubiesen utilizado de manera separada. Debe existir un guion o hilo
conductor (p. 396). Como se ha descrito anteriormente, se debe tener en claro lo que

persigue la comunicacion, y eso deberia ser el hilo conductor.

4.4 Comunicacion organizacional

En relacion al concepto que plantean Rebeil y Ruiz (1998, books.google.co.ve) se

entiende a la comunicacion organizacional como sigue a continuacion:

Es aquella que dentro de un sistema econdmico, politico,
social o cultural se da a la tarea de rescatar la contribucion
activa de todas las personas que lo integran operativa y
tangencialmente y busca abrir espacios para la discusion de
los problemas de la empresa o institucion esforzandose por
lograr soluciones colectivas que benefician al sistema y que lo
hacen mas productivo (p. 177).

Almenara, Romeo y Roca (2005) establecen ciertos aspectos con respecto a este tipo

de comunicacién tales como:

La comunicacion organizacional se estructura por medio de
mensajes. Una cadena comunicativa, cualquiera que sea su
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longitud, se articula mediante una serie de eslabones: los
mensajes que se producen entre dos sujetos.

La comunicacion organizacional se compone de elementos
verbales y no verbales (p. 51).

Segun Andrade (2005, books.google.co.ve) existen dos categorias de comunicacion
organizacional, las cuales son la comunicacién interna y la externa. La primera consiste, de
acuerdo al autor, en las actividades que se llevan a cabo dentro de la organizacion para
motivar a sus miembros y se hace uso de diferentes medios de comunicacion para
mantenerlos informados de los acontecimientos corporativos. La segunda consiste en la
transmision de una imagen positiva hacia el exterior de la organizacion, es decir, sus
audiencias, y de esta manera promover sus productos o servicios en las mismas. Pero
depende en gran medida de los publicos a los que se les dirige el esfuerzo comunicativo (p.
17). Hay esfuerzos comunicativos que se dirigen hacia el interior, como también los hay

hacia el exterior de la organizacion.

Por dltimo, en la Revista Latina de Comunicacion Social, Coello, J. (2005,
disponible: http://www.ull.es), agrega sobre la comunicacion organizacional lo que sigue:

(...) denota un sistema peculiar de comunicacion en el que el
intercambio de expresiones entre actores colectivos (como
emisores, las organizaciones; y como receptores, sus publicos
0 audiencias), se somete a los procesos de produccion y
consumo de un servicio convertido en mercancia profesional
y que consiste en facilitar, por el intercambio de datos
codificados y decodificados por los actores- agentes sociales,
la reproduccion de conocimientos a propoésito del acontecer
social y material que compromete a la organizacion, y que es
un universo de objetos de referencia frente al cual los
miembros de la organizacion y de la colectividad social
necesitan ajustar sus conductas como agentes y como sujetos
con aspiraciones sociales y materiales.

4.5 Funciones de la comunicacién organizacional

En concordancia con Almenara, Romeo y Roca (2005), toda comunicacion siempre
tiene dos principales funciones: informar y definir el sentido de las relaciones que

mantienen los comunicantes, pero segun el tipo o el contexto del mensaje una de las
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funciones puede aparecer mas claramente, pero sin embargo va a haber siempre presencia

de la otra.

e La funcion informativa: consiste en la simple transmisién
de datos entre los comunicantes, datos referidos a
cuestiones del mundo exterior o a la descripcion objetiva
de sus peculiares estados subjetivos (...) Se trata de una
funciéon de clara indole instrumental que normalmente
utiliza el lenguaje como via de transmision.

e La funcion relacional: esta funcion sirve para definir el
sentido que los interlocutores dan a sus relaciones. En
muchas ocasiones se manifiesta por medio de los
indicadores no verbales y, asimismo, puede ayudar a
completar el significado de la funcién informativa (p. 65).

La combinacién de ambas funciones adquiere elementos verbales y no verbales, lo
que da una integracién comunicacional que permite enviar un mensaje eficiente a los

miembros de la organizacion que logre una relacion positiva con y entre los mismos.

CAPITULO 5: PLANIFICACION ESTRATEGICA EN LAS
ORGANIZACIONES SIN FINES DE LUCRO

5.1 Planificacion estratégica de las comunicaciones integradas

En palabras de Rodriguez (2007, books.google.co.ve) para que las actividades de
comunicacion de marketing logren los resultados esperados, requieren de un proceso de
planificacion estratégica del cual se desprenda un plan de comunicaciones de marketing

integradas.

Seglin la autora, “(...) éste debe proporcionar el marco de trabajo adecuado en el
que desarrollar, aplicar y controlar el programa y actividades de comunicacion de
marketing que se llevan a cabo en la empresa u organizacion”. Ademas, los que lleven a
cabo este plan comunicacional deben decidir las funciones que deberan desempefiar cada
uno de los instrumentos del mix de comunicacion, al igual que asignarles un presupuesto y

hacerse responsable de la ejecucién de las actividades. Todo esto contribuye a la
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efectividad de la planificacion ya que si se realiza de manera organizada sera capaz de

alcanzar las metas propuestas (p. 61).

Por su parte, Wells, Moriarty y Burnett (2007) explican que la planificacion
estratégica “es el proceso para determinar objetivos (lo que se quiere lograr), decidir sobre
las estrategias (como lograr los objetivos), e implementar las tacticas (lo que le da vida al

plan)”. Todo este proceso se hace dentro de un lapso de tiempo especifico (p. 181).

Los autores sostienen que ademas de un plan anual de publicidad o comunicaciones
integradas toda empresa debe desarrollar un plan de campaiia con el objetivo de resolver un

problema particular de la comunicacion de marketing (p. 185).

Por ultimo, Gallardo, Silvestri, Hernandez y Romero en la revista en linea Dialnet,
(2010, disponible: http://dialnet.unirioja.es) plantean que la planificacion estratégica hace
maés sencillo el desarrollo de todas las &reas funcionales de la empresa y le brinda a la
misma el enfoque de la mision, objetivos y estrategias, es decir, que le da un rumbo

especifico a la comunicacion.
5.2 Pasos a seguir en una estrategia de comunicaciones integradas

Rodriguez (2007, books.google.co.ve) propone los pasos para la realizacion de una

estrategia de comunicaciones integradas de marketing y son los siguientes:

e Revision del plan de marketing: dado que la comunicacion
de marketing se debe integrar adecuadamente en la
estrategia de la organizacion y contribuir a los objetivos
corporativos, un paso previo en el proceso de
planificacion consiste en revisar la informacion que
aparece recogida en el plan de marketing, y que reflejara
la situacion en la que se halla la empresa, la marca o el
producto, su posicion competitiva en el mercado, los
objetivos que se hayan propuesto conseguir, las estrategias
0 medios que se han disefiado para ello, y el papel que se
ha atribuido a la comunicacion en el mix, entre otros
aspectos (p. 62).

e Analisis de la situacion de comunicacion: se centra en
aquellas cuestiones que pueden influir de modo relevante
en el desarrollo de las actividades de comunicacion de
marketing. Como es habitual en los procesos de
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comunicacion estratégica, dicho andlisis contempla tanto
una evaluacién de la situacion interna de la empresa como
de los factores del entorno que pueden afectarla en lo
concerniente a la comunicacién de marketing. Todo ello
con la finalidad de identificar los puntos fuertes y débiles
de la organizacién en el desempefio de las iniciativas de
comunicacion, y los principales retos y oportunidades que
presenta el entorno para la realizacion de las mismas.
Definicion de los objetivos de comunicacion: deben
referirse a un periodo de tiempo concreto y a una
audiencia objetivo clara y especificamente definida, tanto
sobre la base de variables demograficas, socioecondémicas
y psicograficas como de comportamiento (...) Se suelen
referir a resultados particulares que se pretenden lograr
con la entrega de mensajes apropiados, por lo que muchas
veces tiene que ver con la naturaleza de la informacion
que deberd ser comunicada o con los efectos especificos
de ésta entre el grupo objetivo.

Establecimiento del presupuesto: en esta fase del proceso
de planificacién se define la inversion aproximada que se
habra de destinar al programa de comunicacion y el modo
en que se distribuiran estos recursos (...).

Disefio del programa de comunicaciones de marketing
integradas: se define el papel y la importancia que se
asignara a cada instrumento de comunicacion, para lo que
se tiene en cuenta sus ventajas y limitaciones especificas,
y se establece el modo en que estos instrumentos se
coordinaran entre si (p. 69).

Wells, Moriarty y Burnett (2007) agregan otros pasos a Seguir en una estrategia

sencilla de comunicaciones integradas, entre los cuales resulta de mayor relevancia el

andlisis de la situacion, que consiste en “investigar y revisar el estado actual del negocio

que sea importante para la marca y recopilar toda la informacion relevante”. De este

analisis se desprende el DOFA, que quiere decir fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas.

Las fortalezas de un negocio son sus caracteristicas
positivas, condiciones Yy situaciones buenas.

Las debilidades de un negocio son caracteristicas,
condiciones y situaciones que se perciben como negativas.
Una oportunidad es un area en la que la empresa podria
desarrollar una ventaja sobre su competencia. A menudo,
la debilidad de una empresa es la oportunidad de otra.
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e Una amenaza es una tendencia o desarrollo en el ambiente
que desgastara el negocio a menos que la empresa haga
algo. La competencia es una amenaza comun (p. 186).

Estos mismos autores establecen que otro paso importante para una estrategia es
evaluar la efectividad, la cual “es una importante seccion en un plan de publicidad porque

es el proceso por el cual se determina la eficacia de la campafia” (p. 194).

5.3 Estrategia de comunicaciones integradas para una organizacion sin fines

de lucro

Rodriguez Useche (2005) explica que toda estrategia de comunicaciones o plan de
comunicacion para una organizacion de este tipo deben ser enfocados mediante las metas
de la organizacion, vision y mision, valores y creencias. De acuerdo a Bonk, K., Gigs, H. y
Tynes, E. (1999; cp. Rodriguez, A.) existen varios elementos de planes de comunicacion

para estas organizaciones:

Metas generales de la comunicacion: ser claro y ser
estratégico. Las comunicaciones y actividades de medios
deben trabajar primero y principal para hacer progresar las
metas generales de la organizacion (p. 64).

Por lo tanto, los planes de comunicacién de organizaciones sin fines de lucro deben

contar con los siguientes elementos:

e Desarrollar e implementar planes de comunicacién para
aumentar la visibilidad, asi como para el manejo de crisis.

e Generar un alcance positivo de los medios, lo que se
consigue cultivando relaciones con periodistas.

e Aumentar la conciencia y el compromiso de la audiencia
objetivo.

e Cambiar actitudes o ensefiar nuevas habilidades a los
clientes y al personal.

e Generar ayuda del publico, de los politicos y de los
clientes para reformas en la comunidad alrededor del
estado.

e Estimular las contribuciones financieras (p. 64).

Por otro lado, los autores establecen que todo tipo de institucion debe tener clara su

mision y vision antes de empezar cualquier estrategia, para asi dar razén a los miembros de
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la organizacion de que la planificacién tiene como base estos dos elementos fundamentales.
Ademas de esto, también afirman que toda organizacion “tiene en su corazon un sistema de
valores y creencias” (p. 65). Estos cuatro elementos deben ser tomados en cuenta antes de
decidir cualquier cosa en la planificacién. Al tratarse de una organizacion no lucrativa,
resulta imprescindible, segun los autores, tener todo esto en claro, y no sélo los dirigentes
de la organizacion sino también el personal debe conocer la misién, vision y valores de la

institucion a la cual pertenece.
5.4 Elementos criticos de un plan de comunicacién

Ademas de las metas, vision y valores de la organizacion, segin Bonk, K., Gigs, H.
y Tynes, E. (1999; cp, Rodriguez, A.), se deben tomar en cuenta los siguientes elementos

para un plan de comunicacion en una institucién no lucrativa:

e Comprension de la audiencia objetivo y como alcanzarla.

e Investigar el alcance de los medios en el pasado y la
opinidn publica sobre sus cuestiones.

e Mensajes para comunicar.

e Mensajes para producir.

e Recursos en los que estardn inmersos el personal y el
equipo.

e Un plan de trabajo escrito (p. 65).

CAPITULO 6: ELEMENTOS DE LA COMUNICACION PERSONAL

6.1 Definicion de audiencia y de target

Kotler y Amstrong (1991) proponen un concepto de audiencia en general, del cual
se puede interpretar que existen compradores potenciales o actuales ademas de haber
personas que compran y otras que hacen cambiar la decision de compra o la afectan de
alguna manera, y por otro lado, la audiencia puede estar compuesta por individuos, grupos
0 el publico en general (p. 429). Esto quiere decir que los compradores pueden ser reales,
los que son leales y realmente compran una determinada marca, y potenciales, que son

aquellos que podrian tener preferencia por dicha marca pero no la compran o no la conocen
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aun. Es por ello que los autores afirman que la audiencia afecta las decisiones que una
marca, empresa U organizacion pueda tomar en torno a sus comunicaciones, es decir, el

cdémo, donde, cuando y qué se dira se rige en cuanto a la audiencia que se tenga.

Cuando un grupo de individuos esta reconocido y evaluado se reconoce como grupo
target o grupo objetivo; es a quienes se sabe que se dirigird un mensaje especifico que debe
ir acorde a las necesidades y preferencias de los mismos. En palabras concretas de Swann
(1991):

El target es el publico especifico con un interés reconocido
por un servicio o producto dado. Este publico tiene
necesidades, gustos o aspiraciones muy especificos, y la
intencion de estos casos es centrarse en las necesidades

especificas y presentar la informacion en un formato y estilo
coherente (p. 132).

Por su lado, Pérez Latre (2007) explica que la retdrica advirtio que habia que dirigir
los mensajes a personas concretas: “no es lo mismo hablar para mujeres u hombres, nifios,
jovenes o0 ancianos; personas con distintos niveles educativos; en distintos lugares
geograficos” (p. 20). Es decir, que depende del género, distintos niveles o localidades, entre
otros aspectos, que un mensaje pueda ser apto, agradable o no para una determinada

audiencia.

Para igualar a los publicos existe un elemento clave: la demografia. El autor
sostiene que el &mbito publicitario plantea el estudio de categorias como sexo, edad, habitat
urbano, nivel de educacion o de ingresos que son susceptibles de analisis estadistico (p. 21).
Estas caracteristicas permiten conocer a profundidad y en forma detallada la audiencia a la

cual se dirige un mensaje.

Al hablarse de audiencias, puede decirse que es un término amplio. Por ende,
deberia incluir el target, consumidores potenciales, empleados, competencia, proveedores,
medios de comunicacion social, y toda aquella audiencia a la que la causa social necesite

comunicarle algn tema en cuestion.
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6.2 Segmentacion de la audiencia

A partir de lo expuesto por Arellano Cueva (2002) se entiende que la segmentacion
de mercados es uno de los aspectos mas importantes, sobre el cual se utiliza todo el
conocimiento que se tenga con respecto al comportamiento del consumidor para definir una
estrategia de marketing, ya que “no puede existir segmentacion de mercados sin
conocimiento de las caracteristicas de los consumidores y, mas aun, se puede afirmar que
cuanto mas fina es la segmentacién, mayor es el conocimiento que se debe tener acerca de
los consumidores implicados” (p. 11). Por ende, al segmentar se debe contar con
informacion relevante acerca del publico al cual se desea dirigir un mensaje sobre una
organizacion, ya que se manejan detalles del mismo y el mensaje debe girar en torno a

dichos detalles.

La audiencia se segmenta de distintas formas. La forma mas antigua es mediante las
variables demograficas que “permiten definir el perfil del consumidor desde un punto de
vista objetivo, ya que son las Unicas susceptibles de medirse; sin embargo, no por ello son

Méas o menos importantes que el resto de los grupos de variables” (Fernandez, 2009, p. 15).
Sus factores mas relevantes son:

e Edad: es uno de los factores de mayor utilidad al
segmentar un mercado, ya que es uno de los datos de
mayor accesibilidad, ademas de ser un variable que puede
ser identificada con facilidad (...) A partir de la edad es
posible determinar algunos de los habitos y costumbres de
compra.

e Sexo: esta variable permitira dividir al universo en
cuestion en los dos grupos con mayores diferencias y
habitos de consumo que existen: hombres y mujeres (...)
La segmentacion por sexo permite determinar cuantos y
cuéles productos podemos dirigir a hombres y a mujeres,
de esta forma se puede continuar con el disefio del perfil
del consumidor (p. 16).

Se puede decir que al conocer el sexo y la edad de las distintas personas que
integren la audiencia se puede lograr saber de alguna forma cuéles son sus gustos y habitos,

y de esta manera ajustar las comunicaciones de la organizacion a ello.
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Existen otras variables Ilamadas sociodemograficas, las cuales se derivan de las
demogréficas. Hay diversos factores que integran a este tipo de variables, pero para este
estudio solo es relevante el nivel de ingresos, el cual permite identificar el poder adquisitivo

del publico, tanto del actual como del potencial (p. 23).
6.3 Mensaje

En palabras de Pérez Latre (2007) lo que las marcas se proponen en los medios se
orienta a la comunicacion de identidad, es decir, aquello que las hace Unicas o diferentes a
las demas, y por ende las estrategias de medios deben reflejar esto para llegar a tener una
relacion con las audiencias. Quiere decir que lo que un mensaje diga acerca de una marca
es lo que lograra que la audiencia se sienta identificada con ella, y por lo tanto, tal y como

afirma el autor: “es el mensaje lo que determina la seleccién de medios” (p. 31).
Por su parte, Kotler y Armstrong (1991) establecen que:

(...) una vez que se ha definido la respuesta deseada de la
audiencia meta, el especialista en comunicacion debe
dedicarse al desarrollo de un mensaje efectivo. Desde un
punto de vista ideal, el mensaje debe atraer la atencion,
retener el interés, despertar el deseo y obtener una accion. (p.
430).

Se logra interpretar de todo esto que el mensaje es uno de los factores mas
importantes del proceso comunicacional y en un proceso de mercadeo social debe estar
definido y ser lo suficientemente claro y envolvente como para captar la atencion de los
inversionistas y donantes, con el fin de conseguir aportes que financien las causas sociales
que lleve la empresa como proyectos. Ademas, el mensaje debe ir alineado a quienes se
dirige una determinada empresa u organizacion, ya que como se explico previamente, no es
lo mismo comunicarse con jovenes o adultos, mujeres u hombres, entre otras caracteristicas

que pueda poseer la audiencia.
6.4 Tipos de medios

Para Pérez Latre (2007) las estrategias de comunicacion se hacen en medios que
tradicionalmente se denominan convencionales o above the line (ATL) y en medios no

convencionales o below the line (BTL), los cuales son con frecuencia medios de respuesta
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directa. Si se toma en cuenta en primer lugar al publico y el tipo de mensaje el disefio de la
estrategia deberia tener un planteamiento que integre ambos tipos de medios (p. 43). Es
decir, que un planteamiento “holistico” permite llegar a todos los publicos de una manera
creativa y completa, usando un mensaje que logre que dichos publicos se identifiquen con

la labor de una organizacion.

Los medios convencionales o above the line “son los diferentes canales de
comunicacion a traves de los cuales se transmiten los mensajes publicitarios. Comprenden
solamente una parte de los canales de comunicacion, precisamente aquellos que son de

naturaleza impersonal y controlable” (Pérez del Campo, 2002, books.google.co.ve, p. 15).

Con impersonal el autor se refiere a que se llega a las masas sin saber con exactitud
quiénes son ni tampoco se tiene la posibilidad de personalizar el mensaje que se les expone

a esas mismas masas.

El mismo autor quiere decir que estos medios se consideran controlables desde el
punto de vista de la forma en que se transmite un mensaje (contenido, duracion o tamario,
entre otros), el momento y lugar en el que se transmite y su frecuencia (p. 15). Suelen ser la

television, periddicos, revistas, radio, cine, exterior e Internet.

Los medios no convencionales o below the line, y también denominados como
medios secundarios, “son los medios de publicidad selectivos y directos, es decir, no
masivos” (Bort, 2004, books.google.co.ve p. 115). Entre estos medios se encuentran

anuarios y guias, publicidad en el punto de venta y marketing directo.
6.5 Tono del mensaje

Segun Mora y Gomez (2001, books.google.co.ve), el tono de la comunicacion al
emitir un mensaje ayuda a crear una imagen favorable de la organizacion y credibilidad en
lo que se esta transmitiendo al espectador. Existen muchos caminos comunicacionales, ya
que se puede apelar a mensajes emotivos, racionales, informativos, humoristicos,
cientificos, estadisticos o analiticos. Sin embargo, los autores explican que aunque el
mensaje pueda adoptar diversas tonalidades siempre debe ir acorde al publico y al objetivo
que se desea lograr (p. 140). Esto quiere decir que un mensaje tendrd un determinado tono
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solo si concuerda con lo que la organizacién pretende lograr en la audiencia: compasion,
alegria, entusiasmo, preocupacion, entre otros estados de &nimo, reacciones 0 Si

simplemente se desea informar acerca de algun tema en particular.
Palomino (2009, Tonos de la comunicacion) explica la clasificacion:

e Segun su contenido:
Informativo: se dedica a transmitir informacion.
Argumental: se brindan fundamentos racionales sobre por qué
se debe utilizar un producto y/o servicio.
Testimonial: en el testimonio de las personas que utilizan el
producto. Se busca que el publico se sienta identificado con el
referente.

e Segln su modo:
Reflexivo: cuando el que habla es la empresa misma sobre su
producto.
Impersonal: cuando el receptor no distingue quién es el
interlocutor, quién vende el producto. No habla en nombre de
la empresa.
Coloquial: cuando la pieza publicitaria se desarrolla siguiendo
la linea de una conversacion de persona a persona.
Humoristico: cuando se busca a través de lo comico una
recordacion del beneficio.

e Segun su forma:
Expositivas: da las razones del producto, las bondades, y se
limita a eso. Expone las ventajas.
Racionadas: cuando emplea el racionamiento. Razonar por
qué el producto es bueno.
Sugerentes: emplean la sugestion. Sugieren bondades del
producto, calidad, status.
Demostrativas: cuando se hacen demostraciones de las
ventajas del producto.
Coercitivas: intenta vender por la fuerza.

Otros tonos construidos que suelen ser muy utilizados, segin el mismo autor, son:

Servicial: orientado a atender y resolver de manera rapida y
efectiva las necesidades de los clientes.

Inspiracional- Positivo: invita a valorar la vida.

Individualizado: comunica de manera personal y se preocupa
por las necesidades individuales de los clientes.

Empatico: sensible, familiar, comprensivo, amigable,
accesible, calido, humano.
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I11. MARCO REFERENCIAL

CAPITULO 1: ASOCIACION CIVIL “VIVE PARA SERVIR”

1.1 Historia de la Asociacion Civil “Vive para servir”

Se le realiz6 una entrevista a la sefiora Kristell Marcano, coordinadora de proyectos

de la asociacidn, para conocer mas detalles acerca de esta organizacion.

La Asociacion Civil “Vive para servir”, €S una iniciativa
social, sin fines de lucro que presta servicios educativos,
culturales, recreativos, deportivos, de asistencia, comunitarias
y de investigacion desde 1998 para lograr una sociedad més
integrada y justa, haciendo énfasis en los nifios, nifias y
adolescentes en situacion de riesgo, que les permitan adquirir
herramientas para satisfacer sus necesidades individuales y
colectivas.

Las actividades de la asociacion se hacen a nivel local, es
decir, directamente con la comunidad. Durante diez afios se
ha dedicado a entregar donaciones, planificar actividades
deportivas, llevar a cabo concursos entre colegios en términos
educativos, entre otras cosas.

Desde hace tres afios, la asociacion ha venido trabajando con
actividades deportivas como caminatas en el oeste de Caracas
y carreras, pero macro (con un publico mas numeroso), lo que
le ha permitido darse a conocer de una mejor manera, ya que
por esta razon ha tenido reportes en prensa sumado al trabajo
que se hace mediante las redes sociales.

En principio, la sede de la asociacién se ubicaba en La Vega
(Caracas), lo que les permitia el trabajo directo con los nifios
de la comunidad. Sin embargo, la casa en donde quedaba la
asociacion fue invadida, lo que caus6 que las reuniones que se
hacian no fueran tan periodicas ya que no se tenia un lugar
establecido.

Actualmente, la asociacion trabaja en un nexo de la
Fundacién de Transporte.

El trabajo en redes sociales se ha mejorado por la
participacion de estudiantes universitarios que las manejan
para cumplir con su servicio comunitario. Ademas se han
logrado hacer proyectos que le han permitido tener un
impacto mayor en medios de comunicacion social. La
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1.2 Misién

1.3 Vision

1.4 Valores

1.5 Objetivos

asociacion considera que su proyecto de seguridad vial es su
fuerte y les ha permitido mantenerse a la altura frente a otras
organizaciones que trabajan en el mismo tema.

Fundacion Seguros Caracas por tener mayores recursos es la
organizacion que mas le ha dado apoyo a la Asociacion Civil
Vive para Servir. (K. Marcano, comunicacién personal,
octubre, 2012).

Es una organizacién social que presta servicios educativos
alternativos y de asistencia en las comunidades para el
rescate, mantenimiento y profundizacion de los valores
humanos, estimulando en nifios, nifias, adolescentes y adultos
la capacidad creadora, el habito del trabajo en equipo, la
colaboracion comunitaria en cooperacion, integracion y
solidaridad. (K. Marcano, comunicacion personal, octubre,
2012).

Ser una ONG de referencia para propiciar espacios educativos
alternativos, recreativos, culturales y de asistencia en las
comunidades, a fin de lograr una sociedad mas integrada y
justa para todos los sectores que los necesitan, combinando la
cultura, la moral y la Ley. (K. Marcano, comunicacion
personal, octubre, 2012).

Tolerancia.

Respeto.

Compromiso social.

Responsabilidad.

Comparierismo.

Solidaridad.

Honestidad.

Liderazgo. (K. Marcano, comunicacion personal, octubre,
2012).

e Promover espacios educativos.
e Prestar asistencia médica y asesoria legal.
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e Colaborar con el desarrollo de las actividades culturales,
deportivas y recreativas.

e Realizar donaciones con la colaboracion de instituciones
y/o empresas publicas o privadas y/o voluntarios. (K.
Marcano, comunicacion personal, octubre, 2012).

1.6 Campo de actuacion

Sectores populares de clases C, D y E. Su frecuente poblacion
objetivo son nifios, nifias y adolescentes que no estén insertos
en el sistema educativo. Sin embargo, la asociacion considera
que cada programa tiene un target diferente. Cada actividad
ataca a diversos sectores de la poblacion de las comunidades
del Municipio Libertador, especificamente de Antimano, San
Juan, Santa Rosalia, La Vega, Macarao, Caricuao, La Pastora,
El Recreo, La Candelaria, Catia, El Paraiso y El Valle. (K.
Marcano, comunicacion personal, octubre, 2012).

1.7 Programas y proyectos

El blog corporativo de la asociacion no muestra suficiente informacion sobre la
misma, asi que a traves del blog de “Mimos Libertador” (2012) se obtuvo informacion
acerca de los diversos proyectos de la organizacion:

Entre los planes que vienen implementando se encuentra
“Corazones generosos”, que posee tres planes estratégicos. El
primero de ellos es “Juntos por la comunidad” que ofrece
asistencia médica y asesoria legal gratuita. EI segundo plan
se denomina “Un granito de arena” que busca alianza o
donaciones de empresas publicas, privadas e instituciones de
responsabilidad social, con la finalidad de dar cumplimiento a
los programas que se vienen trabajando. El Gltimo de los
planes, “Al rescate de los valores”, fomenta Ila
implementacion de los valores a través de actividades
culturales, deportivas y recreativas.

“Detente, reconoce y avanza” es un programa educativo que
nace para generar un alto nivel de conciencia ciudadana sobre
la importancia de respetar las normas de transito, para
resguardar la integridad fisica y la seguridad de las personas a
través de proyectos que promuevan el cumplimiento de las
normas de transito y de la de convivencia ciudadana.

El proyecto “Detente, reconoce y avanza” se esta
desarrollando actualmente en los alrededores de la plaza La
Candelaria, los dias lunes, miércoles y viernes en los horarios
de 7a9am yde5a7 pm, mediante el uso de mimos quienes
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tienen la labor de dar a conocer a peatones y conductores la
importancia del cumplimiento de las normas de transito.

1.8 Nifios, nifias y adolescentes en situacién de riesgo: terminologia y
concepto

La Mancomunidad de Servicios Sociales de Busturialdea (1994) realiz6 una
investigacion con respecto a la situacion de riesgo de los menores de edad. La misma arrojé
que esta situacion de riesgo se trata en gran medida de “familias en las que hay nifios, nifias
0 adolescentes que presentan caracteristicas de desatencion de sus necesidades basicas,
entendiendo por tales, las necesidades de alimentacion, vestido, atencién médica y
supervision” (p. 9). Es decir, aquellos menores que presentan carencias importantes, ya que
esta ausencia puede afectar no so6lo su salud, sino también su educacion y desarrollo

personal.

Por otro lado, segin este estudio una de las caracteristicas frecuentes de estas
familias es que una de las figuras paternales, pero con més frecuencia las madres, padece de
alguna enfermedad psiquiatrica, y por lo tanto la atencion que le brindan a los menores no
es la adecuada, especificamente se deja de prestar cuidado en la seguridad alimentaria de

los nifios y su necesaria educacion (p.10).

1.9 Valor actual de la moneda (bolivar)

Con el fin de tener una referencia monetaria al momento de constituir un
presupuesto para la estrategia final, se establece que el valor actual de la moneda en

Venezuela, el bolivar, en contraste con el valor del dolar actual, es de:

1 délar = 6, 30 bolivares.
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IV. METODO

4.1 Modalidad

De acuerdo a la modalidad namero cuatro de los trabajos especiales de grado de la
Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello, la submodalidad
a la que pertenecio este estudio fue la nimero dos, ya que se tratd del desarrollo de una
estrategia comunicacional para satisfacer las necesidades del area comunicacional de una
organizacion, que en este caso, fue la Asociacion Civil “Vive para servir”. (Escuela de

Comunicacion Social, Trabajo Especial de Grado, 2012).

4.2 Disefio y tipo de investigacion

El disefio de investigacion es “la estrategia que adopta el investigador para

responder al problema planteado” (Arias, 1999, p. 47).

El presente estudio tuvo un enfoque cualitativo, el cual “utiliza la recoleccion de
datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el
proceso de interpretacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 7). Sin embargo,
también poseyd un enfoque cuantitativo, en el cual se “usa la recoleccion de datos para
probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el anlisis estadistico, para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p.
5). Ambos enfoques se fusionaron para dar respuesta a la problematica planteada de una
manera mas completa, a través de la interpretacion de ideas y el andlisis estadistico que

probaron los argumentos.

De acuerdo al disefio o estrategia que se empled la investigacion fue de campo, la
cual, segun Arias (1999), se trata de recolectar datos de la realidad en donde suceden los
hechos, sin el uso de la manipulacion de variables, es decir, todo se recoge tal cual se
encuentra (p. 48). Por otro lado, Tamayo y Tamayo (2006) agrega que al recoger los datos
de la realidad, se denominan primarios y “su valor radica en que permiten cerciorarse de las
verdaderas condiciones en que se han obtenido los datos, lo cual facilita su revision o
modificacion en caso de surgir dudas” (p. 110). Por ende, se obtuvo la informacién

requerida en los objetivos justamente de los individuos a estudiar, es decir, de las
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comunidades del Municipio Libertador en las que labora la organizacion y de los miembros
de la misma. Ademas, el tipo de disefio de campo para esta investigacion fue ex post facto,
que significa “posterior al hecho”, ya que se buscé definir las causas de un hecho preciso,
por légica, luego de que éste ocurrid, y por lo tanto no existié manipulacion de la variable
independiente (Arias, 2006, p. 33).

Asi, pues, el disefio de investigacion del presente estudio fue no experimental, ya
que la naturaleza de las variables no permitié su manipulacion, y por ende no se pudo
asignar aleatoriamente a los participantes, los cuales se presentaron en el estudio con sus
caracteristicas ya establecidas (Kerlinger y Lee, 2002, p. 420). Por ello la medicion de todas
y cada una de las variables se hizo Unicamente por la informacién que se obtuvo

directamente de los instrumentos aplicados.

Esta investigacion fue de caracter exploratoria, la cual en palabras de Arias (1999)
es aquella que se realiza sobre un tema poco conocido o estudiado anteriormente, y por lo
tanto los resultados solo son una aproximacioén al objeto que se estudia, es decir, es un tipo
de investigacion que va descubriendo diversos factores acerca de dicho objeto, pero los
resultados no se acercan lo suficiente (p. 46). Por su parte, Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010) aseguran que los estudios son exploratorios cuando “la revision de la literatura
revel6 que tan sélo hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el
problema de estudio, o bien, si se desea indagar sobre temas y &reas desde nuevas
perspectivas” (p. 79). La Asociacion Civil “Vive para servir” nunca habia llevado a cabo
una investigacién de este tipo, es decir, un estudio acerca de sus comunicaciones internas y

externas.
Se establecieron los siguientes objetivos de investigacion.

4.3 Objetivo general

Disefiar una estrategia de comunicaciones integradas para la optimizaciéon de la

comunicacion en la Asociacion Civil “Vive para servir”.
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4.4 Objetivos especificos

e Identificar las necesidades comunicacionales internas y externas de la
Asociacion Civil “Vive para servir”.

o Identificar las audiencias y analizar el target al cual se dirige la comunicacion
segun caracteristicas sociodemograficas.

e Detectar las fuentes reales y potenciales de ingresos de la asociacion.

¢ Identificar los canales de comunicacion preferidos por la audiencia.

4.5 Disefio de variables de investigacion

Una variable es un “evento, cualquier caracteristica, fendbmeno, proceso, hecho, ser
o situacion susceptible de ser objeto de estudio e indagacién en una investigacion”
(Hurtado, 2008, p. 142). Tamayo y Tamayo (2006) explica que el término variable es usado
para llamar a alguna caracteristica de la realidad, la cual, mediante la observacion pueda dar

diferentes valores de una unidad (p. 163).

Para efectos de esta investigacion, por su naturaleza cualitativa, las variables fueron

propiedades medidas y sélo fueron categorias dentro de la operacionalizacion.

Con animos de aclarar el significado de cada elemento dentro de la
operacionalizacion, se define dimension como “un elemento integrante de una variable
compleja, que resulta de su analisis o descomposicion” (Arias, 2006, p. 61). Por su parte,
un indicador “es un indicio, sefial o unidad de medida que permite estudiar o cuantificar

una variable o sus dimensiones” (Arias, 2006, p. 62).

Por ende, cada variable se desgloso a través de las dimensiones, los indicadores, los
reactivos, los instrumentos y las fuentes. Las dimensiones indican las caracteristicas a ser
analizadas de cada variable; los indicadores proponen cada aspecto de la dimension dada;
los reactivos son las preguntas a realizarse en el instrumento; los instrumentos indican la
técnica de recoleccion de datos que se utilizd y las fuentes muestran a quiénes (unidades de

analisis) se les aplicé el instrumento.
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4.5.1 Definicion conceptual y definicién operacional de las variables

La definicion conceptual, segun Arias (2006), “consiste en establecer el significado

de la variable, con base en la teoria y mediante el uso de otros términos™ (p. 63).

McGuigan (1972; cp. Tamayo y Tamayo, 2006) explica las siguientes lineas:

Una definicion operacional es, esencialmente, aquella que
indica que un cierto fendmeno existe, y lo hace especificando
de manera precisa y, preferiblemente, en qué unidades puede
ser medido dicho fendémeno. Esto es, una definicion
operacional de un concepto, consiste en un enunciado de las
operaciones necesarias para producir un fenémeno. Una vez
que el método de registro y de medicion de un fenébmeno se
ha especificado, se dice que ese fendmeno ha sido definido
operacionalmente (p. 148).

Luego de lo expuesto en el marco conceptual, las variables que se analizaron en el

presente estudio fueron:

Variables demograficas: es el método mas antiguo que se utiliza para describir el
perfil de las audiencias y la informacion que se obtiene de estas variables es la mas
sencilla de averiguar. Las que se utilizan con més frecuencia son las siguientes:
sexo, edad, estado civil, ingresos, niveles de educacion y ocupacion (Pérez Latre,
1999, p. 51). Sin embargo, para la presente investigacion, solo fueron relevantes el
sexo, la edad y los ingresos en esta variable. La edad se refiere al nimero de afios
que la persona tiene cumplidos, y el sexo, al género de la misma
(femenino/masculino).

Variables sociodemogréficas: segin Pérez Latre (1999), estas variables forman
parte de las demogréaficas. La categoria que se tomo en cuenta en esta investigacion
fue el nivel de ingresos, el cual se refiere al capital que recibe por su trabajo
mensualmente algin sujeto, ademas de su tipo de vivienda (alquilada/propia/otro).
Comunicacidn: se ha entendido desde sus inicios como un proceso de intercambio
de informacion y generacion de significados, es decir, se transmiten mensajes que

tienen cierta representacion (Rodriguez Mansilla, 1996, books.google.co.ve, p. 121).
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Por otro lado, segin Osgood (s.f.; cp. Colina, 1992) se tiene comunicacion con las

siguientes condiciones:

(...) siempre que un sistema, una fuente, influencia los
estados o acciones de otros sistemas, el destinatario o
perceptor, seleccionando entre las diversas alternativas
aquellas sefiales que puedan ser transmitidas por el canal que
los conecta. Al tratar de sistemas de comunicacién humanos,
generalmente nos referimos a grupos de sefiales en forma de
mensajes y estos son en la mayor parte de los casos, aunque
no necesariamente, mensajes linguisticos (p. 26).

Asi, para efectos de esta investigacion, se tom¢ la variable comunicacion tanto

desde el punto de vista linguistico como no linguistico, es decir, la comunicacion en cuanto

a imagen como a mensaje, oral o audiovisual.

Target: segin Bravo (1990, books.google.co.ve), en publicidad, es sinénimo de
mercado objetivo (publico meta). Es el que responde a la pregunta: ¢a quién va dirigido
el mensaje? Debe contar con un perfil demogréafico, sociodemografico, psicogréafico, etc
(p. 102). A efectos de esta investigacion el target es aquel pablico objetivo que tiene la
Asociacion Civil “Vive para servir”, el cual fue estudiado en cuanto a su
comportamiento y preferencias por los diferentes medios.

Comunicaciones internas: de acuerdo al libro “Comunicacion interna” de Editorial
Vértice (2007, books.google.co.ve), el objeto de la comunicacion interna en la empresa
es alinear el esfuerzo de todos los miembros de una organizacién en uno solo,
construyendo asi relaciones entre los diferentes departamentos (p. 7). En este estudio se
tomaron en cuenta las practicas en cuanto a comunicaciones internas que tiene la
Asociacion Civil “Vive para servir’; su manejo y uso.

Fuentes de ingreso: en la pagina web Eco- Finanzas (s.f., Ingreso econdémico) se
establece que las fuentes de ingreso corresponden a la cantidad de dinero que una
familia puede invertir sin aumentos ni disminuciones, ademas, se explica que estos
ingresos pueden ser salarios, dividendos, ingresos por intereses, pagos de transferencia,
alquileres, entre otros. Sin embargo, a efectos de este estudio, con fuentes de ingreso se
refirié al dinero y/o recursos que entran a la organizacion objeto de esta investigacion,

bien sea a través de donantes, colaboradores, entre otros.
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e Canales de comunicacion: en esta investigacion se consideraron canales de
comunicacion a los siguientes medios:

1. Medios escritos: segun Wells, Moriarty y Bunett (2007) estos medios estan
constituidos por anuncios impresos en periodicos, revistas, folletos y en otras
superficies, tales como carteles y espectaculares (p. 213).

2. Medios audiovisuales: se entiende que los medios audiovisuales son aquellos
canales de comunicacion de masas que estan sujetos a la claridad y a la precision, ya
que el mensaje debe estar compuesto de imagen y sonido; estos son interpretados
por las masas, es decir, interpretan la imagen presentada pero cada uno a su juicio
(Pozueta, 1974, p. 139). Los medios audiovisuales, en este caso, fueron la radio y la
television.

3. Medios no convencionales: como se explico anteriormente (marco conceptual), son
aquellos medios no masivos y personales, también denominados medios
secundarios. Segun Pérez del Campo (2002, books.google.co.ve) los medios no
convencionales son: publicidad directa, telemarketing, publicidad en el punto de
venta, promocion de ventas, las ferias y exposiciones, patrocinio de eventos,
relaciones publicas y marketing online. En el presente estudio se evalud la
participacién y gusto que tienen los sujetos por las actividades BTL (below the
line).

4. Internet: de acuerdo a Pérez Latre (2007) es un medio de medios, ya que permite la
combinacion de diversos medios convencionales, tanto audiovisuales como
impresos. Ademas es un medio contemporaneo en su lenguaje y recursos expresivos
y cuenta con una generacion que conoce perfectamente de tecnologias: “por lo
tanto, tiene un valor actual notable, pero también permite asomarse a las tendencias
del futuro. En ocasiones, los primeros contactos del publico con una marca se
producen en la red” (p. 119). Por su parte, Rodriguez Avila (2007,
books.google.co.ve), dice que Internet es una “red de redes” ya que hay una
interconexion mundial, con la salvedad de que cada red es independiente y
autonoma (p. 8). En el caso de esta investigacion, Internet se tomo en cuenta con
respecto al tiempo que los individuos dedican a utilizar esta herramienta y sus

gustos y participacion en redes sociales tales como Facebook y Twitter.
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4.5.2 Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de comunicacion

Variables Dimensiones Indicadores Reactivos Instrumentos Fuentes
Comunicacion Imagen Elementos ¢Qué elementos | Entrevista Personal de la

utilizan en sus | semiestructurada | Asociacion
comunicaciones Civil “Vive para
visuales?  ;Por servir”
qué?

Color ¢Cuéles son los
colores
predominantes?
(Por qué?

Distribucion ¢Como
distribuyen la
comunicacion
usando
imagenes?

Frecuencia ¢Con qué
frecuencia hacen
uso de elementos
comunicacionales
en iméagenes?

Medio (Qué medios
utilizan? ¢Por
qué esos medios?

Objetivos Funcion (A qué  se

dedican?

Target/Audiencia | ;Cual es su
audiencia
objetiva? (A
quiénes se
dirigen? (A
quiénes ayudan?

Misién/Vision ¢Qué beneficios
obtienen de la
tarea de ayudar?
(Qué quieren
lograr en la
sociedad?

Mensaje Tono (Qué tono

utilizan en sus
mensajes?

Medio ;Qué medios

usan?

Comunicaciones
Internas

¢Como
sus
comunicaciones
internas? ¢Existe
un departamento

trabajan

especifico
destinado a
trabajar con

comunicaciones
internas de la
asociacion?

¢Cuéles medios
utilizan para sus
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comunicaciones
internas?

Comunicaciones
Integradas

¢COmo se maneja
la comunicacion
para OSFL?
(Cuadl  es la
diferencia  con
respecto a la
publicidad para
una marca
comercial?
¢Existen medios
mas idéneos?
¢ Cuéles son?
¢(Qué no debe
faltar en la
comunicacion
para las OSFL?
¢Cémo debe ser
el tono y el tipo
de mensaje?

Expertos en
Comunicaciones
Integradas para
Organizaciones
Sin  Fines de
Lucro

Tabla 2. Operacionalizacion de variables demogréficas y sociodemogréficas

Variables Dimensiones Indicadores Reactivos Instrumentos Fuentes
Sociodemogréaficas | Nivel Ingreso ¢Cuénto percibe | Encuesta Poblacién de las
socioecono- mensual aproximadamente su comunidades del
mico nacleo familiar al Municipio
mes? Libertador en las
Menos de 3000 que labora la
Bs Asociacion Civil
De 3000 a 6000 “Vive para servir”
Bs__ mayores de edad.
Mas de 6000Bs_____ Beneficiados y no
beneficiados
Urbanizacién | ¢Dénde vive?
Urbanizacién/Parro-
quia.
Condicion de | ¢Cual es la condicion
tenencia de la | de su vivienda?
vivienda Propia____
Alquilada____
Residencia_____
De un familiar
Otros(especifique)
Demogréficas Sexo ¢ CUal es su sexo? Encuesta
M___
F
Edad ¢ Qué edad tiene?
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Tabla 3. Operacionalizacion de fuentes de ingreso

Variables

Dimensiones

Indicadores Reactivos Instrumentos

Fuentes

Fuentes de ingreso

Gestién

Antecedentes ¢ Qué hacen?, | Entrevista

(qué  pretenden | semiestructurada
hacer?

Recursos

Importancia ¢Qué importancia

tiene la
colaboracion
econémica en la
asociacion?

Vias
consecucion puede una

de | ¢De qué manera

asociacion de
este tipo
conseguir dinero
para su trabajo?

Compromiso ¢Como se logra
econoémico comprometer a

los colaboradores
con la causa?

Competencia (A qué se

dedican?

Personal de la
Asociacién
Civil  “Vive
para servir”

Donaciones ¢Con qué criterio | Entrevista

donan? ¢A | semiestructurada
quiénes? ;Cada
cuanto? (Qué lo
motiva a donar?
¢Como actia el
retorno a la
inversion? ¢Qué
otro tipo de
alianza
establecen  con
las OSFL?
¢Como se puede
verificar la
transparencia
legal 0 de
proceso de sus
donaciones?
¢Publican sus
donaciones?,
¢donde,  como,
cada cuanto?

¢Poseen un
informe de
gestion?

Donantes

(actuales y
potenciales)
de la
Asociacion
Civil  “Vive
para servir”

Tabla 4. Operacionalizacion de canales de comunicacion, conocimiento e intencion de
conocimiento de la ONG

Variables Dimensiones | Indicadores Reactivos Instrumentos | Fuentes

Canales de | Tipos de | Medios ¢Con qué frecuencia compra | Encuesta Beneficiados

comunicacion medios escritos periddicos o revistas? no
Nunca___ beneficiados
Algunas veces_ de la
Casi siempre Asociacion
Siempre_____ Civil “Vive

¢;Cual es su medio escrito de

para servir”
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preferencia?
Periodico_

Revista____

Programas de  mano(tripticos,
folletos, volantes)

Otro
(especifique)

¢La comunidad de la que forman
parte tiene periédico propio o
comunitario?

Si__

No_

Otro medio (como cartelera),
(especifique)

Medios
audiovisuales

¢(Con qué frecuencia ve TV o
escucha radio?

Nunca____

Algunas veces__

Casi siempre ____

Siempre___

¢Cual es su medio audiovisual de
preferencia?

Television_____

Radio___

Otro

(especifique)

Medios no
convencionales

¢Ha participado o participa en
actividades BTL?

Si_

No

Internet

¢Cuantos minutos/horas diarias le
dedica a usar Internet? (Posee
teléfono inteligente?

Si_

No

¢ Tiene cuenta de Twitter?
Si_

No__

¢ Tiene cuenta de Facebook?
Si_

No

Frecuencia
de uso

Frecuencia de
exposicion  a
los medios

¢Con qué frecuencia utiliza redes
sociales?

Nunca___

Algunas veces____

Casi siempre

Siempre

Preferencia por
los  distintos
medios

¢Conoce la promocion via SMS?
Si
No
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Conocimiento Grado de | Conocimiento ¢Coémo conocié a la Asociacion | Encuesta Beneficiados
de la ONG conocimiento | de sus | Civil “Vive para Servir?
de la | principales Invitacion___
asociacion proyectos y de | Evento___
la trayectoria | Redes Sociales____
de la | Amigos___
asociacion Otro medio (especifique)
¢En cuales  proyectos  ha
participado o ha sido beneficiado?
Juntos por la comunidad -
Corazones generosos (asistencia
médica, asesoria legal
comunitaria)____
Al rescate de los valores -
Corazones generosos (rescate de
valores humanos a través de la
cultura, el deporte, la recreacién y
festivales musicales)
Educacion y seguridad vial -
“Detente, reconoce y avanza
(Mimos  Libertador,  Detente,
reconoce y avanza, Educando a
pequefios y grandes)
¢Ha quedado satisfecho con sus
beneficios?
Si_
No__
¢Por qué?
¢Ha visitado las redes sociales
(Facebook y Twitter) de la
asociacion?
Si_
No__
¢Ha asistido a algun encuentro de
la asociacién?
Si
No__
¢Desde cuando disfruta de sus
beneficios (en afios 0 meses)?
(A través de  qué medios le
gustaria enterarse de los programas
de la asociacion?
T™V_
Radio
Prensa___
Internet___
Otros (especifique)
Intencion de Conocimiento ¢Conoce a la Asociacion Civil | Encuesta No

conocimiento de
la asociacién

de la existencia

de la
Asociacion
Civil “Vive
para servir”

Vive para servir?

Si__

No_

¢Conoce los proyectos que se
llevan a cabo en la asociacion?
Si_

No

beneficiados
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En caso de conocer alguno, ¢cual
proyecto es?

Juntos por la comunidad -
Corazones generosos (asistencia
médica, asesoria legal
comunitaria)___

Al rescate de los valores -
Corazones generosos (rescate de
valores humanos a través de la
cultura, el deporte, la recreacion y
festivales musicales)
Educaciéon y seguridad vial -
“Detente, reconoce y avanza
(Mimos  Libertador,  Detente,
reconoce y avanza, Educando a
pequefios y grandes)

En caso de no conocer alguno, ¢en
cual de los siguientes proyectos
estaria interesado en participar o
beneficiarse?

Juntos por la comunidad -
Corazones generosos (asistencia
médica, asesoria legal
comunitaria)____

Al rescate de los valores -
Corazones generosos (rescate de
valores humanos a través de la
cultura, el deporte, la recreacion y
festivales musicales)
Educacion y seguridad vial -
“Detente, reconoce y avanza
(Mimos  Libertador,  Detente,
reconoce y avanza, Educando a
pequefios y grandes)

(A través de  qué medios le
gustaria enterarse de los programas
de la asociacion?

T™V_

Radio____

Prensa___

Internet___

Otros

(especifique)

4.6 Unidades de analisis, poblacidon y muestra

La poblacion se refiere a un “conjunto de elementos, seres o eventos, concordantes
entre si en cuanto a una serie de caracteristicas, de los cuales se desea obtener alguna
informacion” (Amau, 1980; cp. Hurtado, 1998, p. 142). Mientras que la muestra es “un

subconjunto de un universo o poblacion” (Morles, 1994; cp. Arias, 1999). Es decir, que la
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poblacién es el universo general mientras que la muestra es sélo una porcion de este, de la

cual es necesario obtener ciertas informaciones a fines de la investigacion.

Por tanto, las unidades de andlisis (de ahora en adelante denominadas como U.A.)

que se utilizaron para realizar este estudio fueron las siguientes:
U.A.1. Comunidades del Municipio Libertador en las que labora la asociacion:

Son todas aquellas personas, hombres y mujeres, mayores de edad, que forman parte
y son habitantes del Municipio Libertador en la ciudad de Caracas, especificamente de las
parroquias Antimano, San Juan, Santa Rosalia, La VVega, Macarao, Caricuao, La Pastora, El
Recreo, La Candelaria, Catia, El Paraiso y El Valle. Esta unidad se dividié a su vez en
aquellas personas que han sido beneficiadas por los proyectos de la asociacion y aquellas
que forman parte de los no beneficiados, o en otras palabras, de los clientes potenciales. A
esta unidad de anélisis se le aplicd una encuesta a fin de identificar las caracteristicas
demograficas y socio-demogréaficas de la audiencia como también los canales

comunicacionales preferidos por la misma.
U.A.2. Personal de la Asociacion Civil “Vive para servir”:

Son todas aquellas personas que laboran y forman parte de la asociacion, ubicada en
la Avenida Lecuna, con Avenida Sur 11, esquina de Bolivar a Miranda, local 99, a 100
metros de la estacion del metro Nuevo Circo. Su representante legal y director es Andrés
Eloy Bello y su coordinadora de proyectos es Kristell Marcano. La asociacion cuenta con
voluntarios, empleados y un personal directivo cuya funcion es llevar a cabo todos los
proyectos planteados en las distintas comunidades. A esta unidad de analisis se le aplico
una entrevista con el objeto de identificar las necesidades comunicacionales de la
organizacion tanto con su publico externo como con el interno, asi como las fuentes reales

y potenciales de ingresos.

U.A.3. Expertos en comunicaciones integradas para Organizaciones Sin Fines de
Lucro (OSFL):

Son aquellas personas con experiencia en el area de Mercadeo Social, ya que siendo

una OSFL la protagonista de esta investigacion, resultd necesario investigar ain mas sobre
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este asunto. Se tomo en cuenta esta unidad de analisis con la finalidad de conocer como las
ONG’s se manejan para conseguir recursos de toda indole, y, por otro lado, conocer el
funcionamiento de las mismas. A esta unidad de andlisis se le realizd una entrevista o
cuestionario. Conformada por Rafi Ascanio, profesora de postgrado y pregrado UCAB y
experta en comunicaciones internas; Carlos Delgado, profesor de postgrado UCAB vy
Licenciado en Comunicacion Social y Markel Méndez, profesor de pregrado UCAB y

experto en marketing social.
U.A.4. Donantes:

Son aquellas empresas que de una u otra forma contribuyen de manera econémica
para el funcionamiento de las OSFL. Fue necesario conocer el criterio del porqué donan,
bien sea por responsabilidad social u otras razones desconocidas. Esta unidad de analisis
fue sometida a una entrevista con la finalidad de detectar las fuentes reales o potenciales de
ingresos de la Asociacion Civil “Vive para servir’. Conformada por Rosario Santander,
coordinadora de programas de Fundacion Seguros Caracas (donante actual) y por Rosa

Cristina Aguilar, directora ejecutiva de Venezuela Sin Limites (donante potencial).

Por otra parte, el tipo de muestreo para la aplicacion de la encuesta fue no
probabilistico que se define como un proceso de seleccion en el que no se conoce la
probabilidad que tienen los elementos de la poblacion total para conformar la muestra
(Arias, 2006, p. 85). Por lo tanto, fue un muestreo no aleatorio y de tipo intencional u
opinatico, en el cual se utilizan sujetos de grupos preexistentes a los que usualmente tiene
acceso el investigador y que cumplen las caracteristicas relevantes para la investigacion
(Kerlinger y Lee, 2002, p. 151). Ademas, para detectar a la audiencia potencial se utilizo el
muestreo de bola de nieve (snowball), en el cual “se selecciona un grupo inicial de
encuestados, generalmente al azar. Después de ser entrevistados se les pide que identifiquen
a otros que pertenecen a la poblacion de interés”. Dicho proceso se puede realizar en ondas,
es decir, se van obteniendo referencias de los encuestados, lo que trae consigo un efecto de

bola de nieve (Malhotra, 2004, books.google.co.ve, p. 324).

La Asociacion Civil “Vive para servir”’, con aprobacion de su director, el Concejal

Andrés Bello, les facilito a las investigadoras del presente estudio una base de datos
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contenida por los nimeros telefonicos de todas aquellas personas que se han beneficiado de
cualquier proyecto de la organizacion, pertenecientes a las distintas comunidades del
Municipio Libertador en las que ha laborado a partir del afio 2009 (no se poseen registros
de afios anteriores). Asimismo, la asociacion permitio el acceso a las investigadoras a cartas
de solicitudes de ayuda por parte de no beneficiados habitantes de estas mismas
comunidades. Las solicitudes predominantes fueron requerimiento de canastillas y
realizacion de jornadas de salud. Es por ello que ademas de utilizar el muestreo de “bola de
nieve” para detectar a los “no beneficiados” por la asociacion, también se utilizaron las
mencionadas cartas para localizarlos, via telefonica, y posteriormente aplicarles el
instrumento. (Ver Anexo ¢. Solicitud de la UCAB a la asociacion de permiso para

realizacion de encuestas).

Segun Arias (2006) la encuesta o cuestionario se presenta de forma oral o escrita.
En el caso de la encuesta oral su fundamento esta en el interrogatorio “cara a cara” o por
via telefdnica, y la dinamica consiste en que el encuestador pregunta y el encuestado
responde. La encuesta oral se diferencia de la entrevista en que las preguntas deben ser
pocas Yy breves, ya que su duracion deberia ser bastante corta (p. 72). Para efectos de este
estudio, como se mencion0 anteriormente, se aplicé la encuesta oral via telefonica, la cual
segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) es la forma maés rdpida y econémica de
aplicar un instrumento con la posibilidad de asistir a los sujetos de la muestra (p. 337).
Ademas los autores explican que este método adquiere una enorme ventaja en cuanto a
acceder a barrios inseguros, edificios o conjuntos residenciales en los que haya limites de
acceso, entre otros, o a lugares geograficamente lejanos para el investigador (Ledn y
Montero, 2003, cp. Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006).

El tamafio de la muestra para la realizacion de las entrevistas fue determinado por el
punto de saturacion tedrica, el cual se alcanza en el momento en que la informacion dada
en nuevas entrevistas ya no aporta nada relevante a los objetivos de la investigacion (Glaser
y Strauss, s.f.; cp. Valles, 2002, p. 68). El muestreo para la elaboracion de las entrevistas
fue el de expertos, ya que se hizo necesaria la opinion de individuos que han especializado

sus conocimientos en un determinado tema. De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista
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(2006) “estas muestras son frecuentes en estudios cualitativos y exploratorios para generar

hipotesis mas precisas o la materia prima del disefio de cuestionarios” (p. 566).

Por otro lado, el tamafio para las encuestas fue irrelevante porque los resultados solo
son validos para la muestra. El tamafio cobro relevancia al realizar cruces de variables
nominales que tienen como requisito teérico una frecuencia observada minima de cinco,
para que el resultado no sea espurio o sea confiable. Para ello se tomaron las dos preguntas
de respuesta simple con mayor nimero de categorias, se multiplicaron entre si y el
resultado se multiplico por cinco. Se le aplico la encuesta a una muestra de 100 personas,
divididas en 50 beneficiados y 50 no beneficiados por la Asociacion Civil “Vive para
servir”. Las 100 encuestas contaron con una misma estructura, es decir, fue una sola
encuesta, excepto una parte de la misma que contuvo exclusivamente preguntas para ser

respondidas segun el caracter de beneficiado o no beneficiado (Ver Anexo a).

4.7Técnicas de recoleccion de datos

Segun Arias (2006), se debe entender por técnica al “procedimiento o forma

particular de obtener datos” (p. 67).

De acuerdo a Hurtado (1998) la recoleccidon de datos se realiza para el cumplimiento
de los objetivos especificos, por lo que sera necesario aplicar instrumentos (p. 157). Lo que
quiere decir que se utiliza la técnica de recoleccion de datos para que los objetivos
propuestos se logren, por lo cual resulta necesaria la aplicacion de instrumentos para
obtener dichos datos y que estos respondan a la investigacion. Por otra parte, un
instrumento de recoleccion de datos es “cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel

o digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar informacién” (Arias, 2006, p.

69).

Para esta investigacion se utiliz6 como instrumento la entrevista semiestructurada,
la cual cuenta con una lista de preguntas para que el investigador se guie, pero esta
permitido realizar nuevas preguntas que no estaban contempladas, ya que las mismas
pueden surgir de las respuestas del entrevistado o de las mismas preguntas antes

establecidas. Resulta una técnica flexible al entrevistador (Arias, 2006, p. 74).
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También se llevé a cabo una encuesta o cuestionario, el cual se define como:

Un instrumento que agrupa una serie de preguntas relativas a
un evento o tematica particular, sobre el cual el investigador
desea obtener informacion. La diferencia entre el cuestionario
y la entrevista es que en la entrevista las preguntas se
formulan verbalmente, mientras que en el caso del
cuestionario las preguntas se hacen por escrito y su aplicacion
no requiere necesariamente la presencia del investigador
(Hurtado, 1998, p. 449).

Arias (2006) afirma que el cuestionario se puede presentar de diferentes maneras: de
preguntas abiertas, de preguntas cerradas y cuestionario mixto. En este estudio, se utilizo el
cuestionario mixto, el cual es aquel cuestionario que combina preguntas abiertas y cerradas,
es decir, aquel que combina preguntas que establecen previamente las opciones de
respuesta que puede elegir el encuestado y preguntas que no ofrecen opciones de respuesta,
sino que se da la libertad de responder al encuestado, quien desarrolla su respuesta de

manera independiente (p. 75).

Ademas, el mismo autor explica que la encuesta o cuestionario se presenta de forma
oral o escrita. En el caso de la encuesta oral su fundamento est4 en el interrogatorio “cara a
cara” o por via telefonica, y la dindmica consiste en que el encuestador pregunta y
encuestado responde. La encuesta oral se diferencia de la entrevista en que las preguntas
deben ser pocas y breves, ya que su duracion deberia ser bastante corta (Arias, 2006, p. 72).
Para efectos de este estudio, se aplicd la encuesta oral via telefonica, la cual segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) es la forma mas rapida y econdmica de aplicar un
instrumento con la posibilidad de asistir a los sujetos de la muestra (p. 337). Ademas los
autores explican que este método adquiere una enorme ventaja en cuanto a acceder a
barrios inseguros, edificios o conjuntos residenciales en los que haya limites de acceso,
entre otros, o a lugares geograficamente lejanos para el investigador (Leon y Montero,
2003, cp. Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006). A la encuesta se le denominé como
“Instrumento nimero uno” y a la entrevista semiestructurada como “instrumento niimero

2

dos”.
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4.8 Validacion y ajuste de instrumentos

Cada uno de los instrumentos fue validado mediante el juicio de los siguientes

expertos:

Prof. Luisa Angelucci: Investigadora del Centro de Informacion y Formacion
Humanistica. Linea de investigacion: factores psicosociales, sociodemograficos y
psicoldgicos relacionados con la salud, valores en la poblacion universitaria. Licenciada
en Psicologia, Universidad Catolica Andrés Bello, 1989. Profesora Asistente. Dicta
clases en la Escuela de Psicologia y de cursos de Postgrado en la UCAB. Magister en
Psicologia, Universidad Simén Bolivar, 1994. Doctorado en Psicologia en la
Universidad Central de Venezuela. Doctora en Psicologia 2012. PPI Nivel I.

Prof. Eugenia Csoban: Investigadora del Centro de Informacion y Formacion
Humanistica. Linea de investigacion: Psicologia del aprendizaje, Farmacologia del
comportamiento, Cultura de la Investigacion y Cultura Juvenil. Profesora Asociada.
Dicta clases en la Escuela de Psicologia y en Postgrado en la UCAB. PPI Nivel 1.

Prof. Marcelino Bisbal: Periodista y Profesor titular de la Universidad Central de
Venezuela. Profesor de la Catedra de Sociologia de la Comunicacion y de Teoria de la
Comunicacion en la UCAB (pregrado y postgrado). Es miembro de la Asociacion
Venezolana de Investigadores de la Comunicacién (AVIC), de la Asociacién
Latinoamericana de Investigadores de la Comunicacion (ALAIC) y del Colegio
Nacional de Periodistas de Venezuela (CNP).

Para la validacion se utilizaron los criterios de claridad, congruencia y experiencia

en el area de investigaciones de mercado.

La claridad se refiere a la correcta redaccion de las preguntas formuladas; la

congruencia, a la forma en que las preguntas formuladas realmente responden a los

objetivos especificos; y por ltimo, la experiencia se traduce en el manejo adecuado de

expertos consultados para encontrar datos relevantes para efectos del presente estudio.

Especificamente, las recomendaciones de los expertos fueron las que siguen a

continuacion:
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e La profesora Luisa Angelucci en

el instrumento nimero dos recomendd

replantear el orden de las preguntas y propuso un orden determinado para

ello. De igual modo, recomendd dar sugerencias de respuestas para

preguntas muy generales o poco especificas. Consideré innecesario

preguntarle al pablico del personal de la asociacion por la competencia.

En cuanto al instrumento nlimero uno, en el criterio de claridad, recomendo

lo siguiente expuesto en la tabla a continuacién:

Tabla 5. Validacion de profesora Luisa Agelucci

Pregunta anterior-Instrumento 1

Cambios realizados/Sugerencias

¢Cuanto percibe mensualmente su

nacleo familiar?

¢Cuanto percibe aproximadamente su

ndcleo familiar al mes?

¢La comunidad de la que forma parte

tiene periodico?

¢La comunidad de la que forma parte

tiene periddico propio o comunitario?

¢Le agradan las actividades BTL?

¢Ha participado o participa en las
actividades publicitarias creativas en

centros comerciales, calles, cines, etc?

Por su parte, la profesora Eugenia Csoban, invitd a realizar los siguientes

cambios en el instrumento niUmero uno:

Tabla 6. Validacion de profesora Eugenia Csoban

Pregunta anterior-Instrumento 1

Cambios realizados/Sugerencias

¢Con qué frecuencia compra periddicos

Mejorar o modificar escala, como por

0 revistas? ejemplo: diario, s&bados, domingos,
Nunca sabados y domingos, etc.
Algunas veces_
Casi siempre__
Siempre__
¢Con qué frecuencia ve television o | Usar una escala acorde, como por

escucha radio?

ejemplo: todos los dias, entre dos y
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Nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

cuatro dias, etc.

¢ Cuantos minutos/horas diarias dedica a

usar internet?

Especificar si es minutos u horas.

e Con respecto al instrumento nimero dos considerd que no tenia acotaciones.

e Por ultimo, el profesor Marcelino Bisbal sugiridé ciertos cambios para la

mejora tanto los criterios de claridad como de congruencia en el instrumento

ndmero uno. Los cambios sugeridos fueron los que siguen a continuacion:

Tabla 7. Validacion de profesor Marcelino Bisbal

Pregunta anterior-Instrumento 1

Cambios realizados/Sugerencias

¢Con qué frecuencia compra periddicos
0 revistas?

Nunca__

Algunas veces_

Casi siempre_

Siempre

Invertir el orden de las categorias de
respuestas:
¢Con qué frecuencia compra periodicos
0 revistas?

Siempre__

Casi siempre__

Algunas veces__

Nunca

(Conoce a la Asociacion Civil “Vive

para servir?

¢Ha oido hablar de la Asociacion Civil

“Vive para servir’?

¢Coémo la conoci6?
Invitacion__
Evento
Redes sociales_
Amigos____

Otro medio (especifique)

Agregar una nueva categoria de

respuesta:

Medios de Comunicacién Social

¢Conoce los proyectos que se llevan a

¢Ha oido hablar de los proyectos que se
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cabo en la asociacién? llevan a cabo en la asociacion?

¢Ha visitado las redes sociales | Agregar una nueva categoria de

(Facebook y Twitter de la asociacion? respuesta:

Si En ocasiones_

No

¢Ha asistido a algun encuentro de la | Agregar una nueva categoria de
asociacion? respuesta:

Si En ocasiones

No

o El profesor Marcelino Bisbal no tuvo observaciones con respecto al

instrumento nimero dos.

De acuerdo con el tutor de este Trabajo de Grado, Prof. José Vicente Carrasquero,
no todos los cambios recomendados por los expertos fueron tomados en cuenta. Uno de
ellos fue el que sugirio la profesora Csoban de mejorar o modificar escala en la frecuencia
de compra de periddicos o revistas, ya que se considerd que la escala establecida permitia
conocer de manera clara el comportamiento de los sujetos a encuestar. De la misma forma,
no se tomd en cuenta el cambio de escala en la frecuencia de ver television o escuchar
radio. Por otro lado, los cambios recomendados por el profesor Bisbal con respecto a
agregar una nueva categoria de respuesta en las preguntas “;Ha visitado las redes sociales
(Facebook y Twitter) de la asociacion?” y “;Ha asistido a algin encuentro de la
asociacion?” no se realizaron ya que se consideré que las categorias establecidas eran
suficientes para dar respuesta a las preguntas (ver en Anexo f las constancias de

validacion).

4.9 Criterios de analisis

Luego de hacer en los instrumentos las correcciones propuestas por los jueces
expertos y de cumplir con la validacion de los mismos, se procedio a realizarse 100
encuestas a los habitantes de las distintas comunidades del Municipio Libertador en las que

labora la Asociacion Civil “Vive para servir”, especificamente en las parroquias Antimano,
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San Juan, Santa Rosalia, La Vega, Macarao, Caricuao, La Pastora, El Recreo, La
Candelaria, Catia, El Paraiso y El Valle. Esta muestra se dividio en 50 personas que fueron
alguna vez beneficiadas por alguno de los proyectos de la asociacién y 50 personas que
conformaron a la audiencia potencial de la organizacion y que ain no han participado en
sus proyectos o disfrutado de sus beneficios. Dichas encuestas se realizaron via telefdnica,
ya que la asociacion facilito a las investigadoras una amplia base de datos con una lista de
beneficiados con sus nimeros telefénicos. De igual forma, la asociacion brindd acceso a
cartas de solicitudes de ayuda enviadas por habitantes de las comunidades en las que labora
la organizacion y que ain no han sido atendidos, y, por lo tanto, estas personas
constituyeron la muestra de los no beneficiados, ademéas de las personas localizadas
mediante la aplicacion del muestreo por “bola de nieve”. Resultdé ser mas seguro para las
investigadoras realizar las encuestas via telefonica ya que el acceso a los barrios es dificil y
hubiese llevado mucho mas tiempo de llevarse a cabo el trabajo.

La muestra total de este estudio fue establecida bajo los criterios de ser beneficiado
por la Asociacion Civil “Vive para servir”, ser mayor de edad, y habitar en alguna de las
comunidades nombradas previamente. En el caso de la audiencia potencial, la muestra fue
establecida bajo los criterios de ser mayor de edad y habitar en alguna de las comunidades
en las que ha laborado y labora la organizacion.

Ademaés, se pautaron citas con el personal de la asociacidn objeto de este estudio y
se les aplico una entrevista. La primera de ellas fue con Andrés Bello, Concejal del Cabildo
Metropolitano y fundador/director de la asociacion, la cual duré aproximadamente cuarenta
y cinco minutos. La segunda entrevista realizada fue a Kristell Marcano, coordinadora de
proyectos de la asociacion, la cual tuvo una duracion de treinta y cinco minutos
aproximadamente. La primera entrevista fue realizada en mayo y la segunda en junio del

presente afo.

También fueron pautadas citas con el donante actual de la asociacion y el potencial.
La primera entrevista aplicada fue a Fundacién Seguros Caracas, con su coordinadora de
proyectos, Rosario Santander, la cual duré aproximadamente una hora el dia 15 de mayo de
2013. En el caso de Rosa Cristina Aguilar, directora ejecutiva de Venezuela Sin Limites

(donante potencial de la asociacion), se le aplicO la entrevista a través de un correo
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electronico, ya que no contaba con el tiempo suficiente para reunirse con las investigadoras.

El correo con las respuestas fue recibido el dia 29 de mayo de 2013.

Asimismo, fueron pautadas citas con expertos en comunicaciones integradas para
OSFL. La primera entrevista fue aplicada el dia 6 de mayo de 2013 a Rafi Ascanio,
profesora de pregrado y postgrado UCAB y experta en comunicaciones internas y tuvo una
duracion de treinta minutos aproximadamente. La segunda entrevista fue aplicada el 10 de
mayo de 2013 a Carlos Delgado, profesor de postgrado UCAB y Licenciado en
Comunicacion Social y la misma duré aproximadamente treinta minutos. La Ultima
entrevista fue realizada al profesor Markel Méndez, experto en marketing social, el dia 11

de junio de 2013 y la misma tuvo una duracion de veinte minutos aproximadamente.

Posteriormente a la aplicacion de estos instrumentos se realiz6 un anélisis
estadistico de la encuesta aplicada a beneficiados y no beneficiados de la Asociacion Civil
“Vive para servir” mediante el programa estadistico SPSS. Con ello, se pudo analizar el

comportamiento de la muestra en cada una de las variables estudiadas.

En el caso de las encuestas se extrajeron frecuencias y porcentajes para cada una de
las categorias de respuesta de cada pregunta. De las variables nominales se obtuvo la moda,
la cual, segin Pérez (1986, books.google.co.ve) es “denominado también como valor

modal, es denotado por ‘Mo’, y es el valor de la variable que mas veces se repite” (p. 21).

Por su parte, a las variables ordinales se les determind la moda y la mediana. Esta
ultima “se denota por ‘Me’. Es aquel numero que divide la distribucion en dos partes
iguales, suponiendo que los datos estdn denotados en forma creciente o decreciente”

(Vargas, 1995, books.google.co.ve, p. 65).

Por altimo, de las variables escalares se analizé la moda, la mediana, la media, la
varianza y la desviacion tipica. Vargas (1995, books.google.co.ve) explica que la media “es
el valor de tendencia central de mayor interes. Se representa por ‘X (p. 65). Por otro lado,
segun Triola (2004, books.google.co.ve) “la varianza muestral es un estimador sin sesgo de
la varianza poblacional, lo que significa que los valores de la varianza muestral tienden a
igualar el valor de la varianza poblacional, en lugar de hacerlo de manera sistematica, a

sobreestimar o subestimar la varianza poblacional” (p. 78). Y, finalmente, de acuerdo a
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Anderson, Sweeney y Williams (2008, books.google.co.ve), la desviacion tipica se define

como “la raiz cuadrada positiva de la varianza™ (p. 95).

Para la realizacion del cruce de las variables, entre las nominales se les solicito el
coeficiente de contingencia, el cual segun Muria y Gil (1998, books.google.co.ve) es “el
coeficiente de correlacién aplicable a una tabla de cualquier dimension y basado también en
X% Proporciona valores comprendidos entre 0 y 1, midiendo también la asociacion entre
variables, y siguiendo los mismos criterios que los anteriores” (p. 161). En este caso se
tomaron en cuenta los siguientes parametros: para valores de 0 a 0,15 la relacion es muy
baja; una relacion baja va entre valores de 0,16 a 0,3; sera una relacion moderada aquellos
valores entre 0,31 a 0,45; para valores de 0,46 a 0,55 sera una relacion media; una relacion
moderada alta es para aquellos valores entre 0,56 a 0,7; sera alta para valores entre 0,71 a
0,85 y muy alta para valores de 0,86 a 1. Para el cruce de variables nominales y escalares se
utilizo el la variable ETA, en la cual “la variable dependiente (Y) ha de ser numérica
(medida en escala de intervalo o razon) y la independiente (X) suele ser categdrica. Es
anadloga al coeficiente de correlacion de Pearson” (Martin y De Paz Santana, 2007,
books.google.co.ve, p. 129). Las correlaciones realizadas no fueron estadisticamente

significativas, ya que no resulta posible proyectarlas a toda la poblacion.

En el caso de las entrevistas se vaciaron en una matriz de contenido. El registro de
estas correspondi6 Unicamente a lo que respondio la persona directamente a la pregunta, el
resto de la informacidn adicional se puede apreciar en el apartado de anexos (ver Anexo c).
Por otro lado, se realiz6 un analisis de las entrevistas llevadas a cabo, segun criterio de las
investigadoras, a través de la interpretacion y reflexion sobre los datos recabados. Con
respecto a ello, Balcazar, Gonzélez, Gurrola, Pefia y Moysén (2005) establecen que en el
andlisis de los datos cualitativos se debe preservar su naturaleza textual y poner en préactica
tareas de categorizacion, lo cual se usa para “organizar conceptualmente los datos y
presentar la informacion por el contenido y su interpretacion” (p. 224). Los mismos autores
explican, ademas, que en todo analisis se debe tener presente el planteamiento original del
problema de la investigacion (p. 224). Todo ello fue tomado en cuenta por las
investigadoras al presentar los resultados de las entrevistas y plasmar los datos obtenidos de

las mismas en la discusién de resultados.
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Por ltimo, luego de la aplicacion de estos instrumentos, se obtuvieron resultados
relevantes con los que fue posible realizar afirmaciones acerca de la situacion actual del
manejo de las comunicaciones en la Asociacion Civil “Vive para servir’. Con esa
informacidn se obtuvieron herramientas suficientes para la realizacién de una estrategia de

comunicaciones integradas para la organizacién objeto de estudio.

4.10 Limitaciones

Durante la investigacion, se presentaron algunas limitantes que retrasaron el

cronograma de acciones a realizar, entre las cuales resaltaron:

e Localidades de viviendas de la muestra a ser encuestada (en su mayoria,
barrios con acceso inseguro para las investigadoras). Por ello se hizo
necesaria la base de datos con nimeros telefonicos de los beneficiados por la
asociacion y las cartas de solicitudes para obtener también la direccion
telefonica de los que constituyeron a los no beneficiados.

e La obtencién de una muestra representativa para quienes constituyeron a los
beneficiados de la organizacion, ya que las investigadoras al llamar pudieron
notar que muchas de las personas incluidas en la base de datos no
recordaban, por mencion de proyectos o nombre, a la Asociacién Civil
“Vive para servir”.

e Retraso en la aplicacién de la encuesta debido a la dependencia de la persona
que maneja la informacion de la base de datos de la asociacion, la cual se
atraso en enviar por correo dichos datos a las investigadoras.

e Retraso en la aplicacién de algunas entrevistas ya que existia la dependencia
del horario y disponibilidad de los entrevistados.

e Existe poca probabilidad de que este estudio constituya una referencia para
futuras investigaciones, ya que existe la particularidad de las caracteristicas

de la asociacion por ser sin fines de lucro y tener pocos donantes.
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V. RESULTADOS

5.1 Encuestas

Se realizd una encuesta a un total de 100 personas, de las cuales la mitad

constituyeron a los beneficiados y la otra a los no beneficiados por la asociacion.

Tabla 8. Estadisticos descriptivos de las variables sociodemograficas

¢Cuanto percibe
aproximadamente

su ndcleo familiar | Parroquia donde | Condicion de la

Sexo al mes? vive vivienda
N Vélidos 100 100 100 100
Perdidos 0 0 0 0
Moda 2 2 5 1

En el caso de los datos sociodemograficos, se obtuvo que la edad promedio de los
encuestados es 36 afios. Por otra parte, la moda es 22 afios. EI mayor porcentaje
correspondiente a la edad se encuentra entre los rangos de 18 a 30 afios, y de méas de 30
hasta 50 afios, con 40% cada una. Al calcular la varianza de la variable “edad”, se tomd en
cuenta que su raiz cuadrada representa la desviacion tipica. Por ende, la desviacion tipica de
la edad correspondi6 a V188,977 = 13,75. Lo que indicé, que a partir de la media, este valor

correspondio a sus diferencias de la misma.

Tabla 9. Estadisticos descriptivos de la variable edad

N Vélidos 100

Perdidos 0
Media 35,95
Mediana 34,50
Moda 22
Varianza 188,977
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En cuanto a la variable “sexo0”, se tuvo que el sexo mas frecuente es el femenino,

representado por 65% de los encuestados.

Por otro lado, con respecto a la parroquia en la que viven, 31% se encuentra en
Antimano, y 23%, en Caricuao, siendo estas dos parroquias las méas habitadas por su parte.
Por otro lado, 67% de los encuestados habita en vivienda propia, siendo este tipo el mas

representativo de toda la muestra.

Por ultimo, con respecto a los ingresos mensuales, se tuvo que el rango con méas

frecuencia corresponde al de 3000 a 6000 Bs mensuales, con 46% del total de la muestra.

Otros datos analizados fueron las preferencias por los medios de comunicacion y el
agrado por cada uno. En lo que respecta a ellos, se obtuvo que los medios preferidos por la
audiencia corresponden a television (85% de los encuestados) y prensa (69% de los
encuestados), las comunidades en su mayoria no tienen periédico comunitario, hay poca
participacion en actividades BTL y una gran mayoria conoce en qué se basa la promocion
via SMS.

En el caso de los medios escritos los de menor preferencia resultaron ser los
programas de mano, ya que sélo 8% de los sujetos se inclinaron por esta opcién. Con
respecto a las variables ordinales “frecuencia de compra de revistas o periddicos” y
“frecuencia de exposicion a la television o a la radio”, se tuvo que la mediana, en ambos
casos, correspondid a la opcidén nimero tres: “casi siempre”. Lo que quiere decir que esta
opcién representd el valor de la variable de posicion central en el conjunto de datos

ordenados.

Tabla 10. Preferencias por los medios

¢Con qué ¢Con qué ¢La comunidad ¢Ha ¢Conoce la

frecuencia ¢Cudl essu | frecuenciave ¢Cuél essu de la que forma | participado o | propaganda via
compra medio escrito | television o medio parte tiene participa en SMS (por
periédicos o de escucha audiovisual de periédico las actividades | mensajes de
revistas? preferencia? radio? preferencia? comunitario? BTL? texto)?

N Vaélidos 100 100 100 100 100 100 100
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Moda 3 1 4 1 2 2 1
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Tabla 11. Estadisticos descriptivos de frecuencias de uso de medios

¢Con qué ¢Con qué
frecuencia compra frecuencia ve
periddicos o television o escucha
revistas? radio?
N Vélidos 100 100
Perdidos 0 0
Mediana 3,00 3,00

Con respecto a las frecuencias de uso de medios de comunicacion, los encuestados,
en su mayoria, ven televisién o escuchan radio “siempre”, es decir, 40%. Mientras que los

mismos, compran periodicos o revistas, en su mayoria, “casi siempre” (36%).

Tabla 12. Frecuencias de uso de television y radio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Nunca 5 5,0 5,0 5,0
Algunas veces 20 20,0 20,0 25,0
Casi siempre 35 35,0 35,0 60,0
Siempre 40 40,0 40,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Tabla 13. Frecuencias de compra de periddicos o revistas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 16 16,0 16,0 16,0
Algunas veces 29 29,0 29,0 45,0
Casi siempre 36 36,0 36,0 81,0
Siempre 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Cuando se analizaron los resultados correspondientes al uso de las redes sociales, se

observd que estos se incrementan. En su mayoria, los encuestados poseen teléfonos
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inteligentes (73% de los encuestados) y cuentas en las redes sociales como Twitter (52% de
los encuestados) y Facebook (82% de los encuestados). Asimismo, se observé que usan las
redes sociales “casi siempre”. Con respecto a la mediana de la variable “frecuencia de uso

de redes sociales”, el resultado obtenido correspondid a la opcién nUmero tres: “casi
b

siempre”.

Tabla 14. Estadisticos descriptivos de redes sociales

¢Con qué
¢Posee teléfono | frecuencia utiliza | ¢Tiene cuenta de | ¢Tiene cuenta de

inteligente? redes sociales? Twitter? Facebook?
N Vélidos 100 100 100 100
Perdidos 0 0 0 0
Moda 1 3 1 1

Tabla 15. Frecuencia de uso de las redes sociales

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Nunca 12 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 24 24,0 24,0 36,0
Casi siempre 33 33,0 33,0 69,0
Siempre 31 31,0 31,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Tabla 16. Estadisticos descriptivos de frecuencia de uso de redes sociales

N Validos 100
Perdidos 0
Mediana 3,00

En cuanto a los minutos que dedican diariamente al uso de Internet o redes sociales,
se tuvo que el promedio de los encuestados dedica alrededor de 200 minutos al dia (méas de
3 horas), siendo representado esto por 33% de los sujetos. Con respecto a la desviacion
tipica de la edad correspondi6 a ¥30676,795 = 175,15. Lo que indicd, que a partir de la

media, este valor correspondio a sus diferencias de la misma.
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Tabla 17. Minutos u horas diarias al uso de Internet

N Vélidos 100

Perdidos 0
Media 204,15
Mediana 180,00
Moda 60
Varianza 30676,795

Por otro lado, cuando se analizaron variables correspondientes a los beneficiados de
la asociacion se estudiaron los “porcentajes validos” para asi tomar a los 50 beneficiados
como el 100%, y de esta manera se obtuvo que la mayoria se enter6 de la existencia de la
asociacion a través de amigos (36% de los beneficiados). Asimismo, esta mayoria es
beneficiada a través del proyecto/programa “Juntos por la comunidad/Un granito de arena-
Corazones generosos” (48% de los beneficiados), y de ellos, 94% se encuentra satisfecho
con los beneficios obtenidos. La mayoria de estos, ha sido beneficiado hace menos de un
afio, lo cual esté representado en los resultados por 50% de los beneficiados.

Sin embargo, se presentd que de estos beneficiados, la gran mayoria no ha visitado
las redes sociales de la asociacion (66% de los beneficiados) ni ha asistido a encuentros
posteriores al beneficio recibido (84% de los beneficiados). Estos afirmaron que el medio
por el cual les gustaria mantenerse enterados acerca de la asociacion corresponde a la
television (46% de los beneficiados), y muy cercanamente, a través de Internet (40% de los
beneficiados).

Con respecto a la desviacion tipica de los afios de beneficios, esta correspondié a
\1168,531 = 34,18. Lo que indico, que a partir de la media, este valor correspondié a sus

diferencias de la misma.
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Tabla 18. Estadisticos descriptivos de los beneficiados de la asociacion

(En cual(es) ¢Ha quedado (A través de qué
¢C6mo conocid proyectos ha satisfecho con medios le
a la Asociacion | participado o ha | los proyectos en | ¢Ha visitado las | ¢Ha asistido a gustaria
Civil “Vive para sido los que ha redes sociales de | encuentros de la enterarse de
servir’? beneficiado? participado? la asociacion? asociacién? programas?
N Vélidos 50 50 50 50 50 50
Perdidos 50 50 50 50 50 50
Moda 4 1 1 2 2 1
Tabla 19. Conocimiento de la Asociacion Civil “Vive para servir”
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Invitacion 13 13,0 26,0 26,0
Evento 17 17,0 34,0 60,0
Redes sociales 2 2,0 4.0 64,0
Amigos 18 18,0 36,0 100,0
Total 50 50,0 100,0
Perdidos Sistema 50 50,0
Total 100 100,0
Tabla 20. Participacion en proyectos de la asociacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Juntos por la comunidad/Un 24 24,0 48,0 48,0
granito de arena-Corazones
generosos
Al rescate de los valores- 8 8,0 16,0 64,0
Corazones generosos
Juntos por una via segura 18 18,0 36,0 100,0
Total 50 50,0 100,0
Perdidos Sistema 50 50,0
Total 100 100,0
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Tabla 21. Gustos por medios para enterarse de los programas de la asociacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Television 23 23,0 46,0 46,0
Radio 3 3,0 6,0 52,0
Prensa 4 4,0 8,0 60,0
Internet 20 20,0 40,0 100,0
Total 50 50,0 100,0
Perdidos Sistema 50 50,0
Total 100 100,0

Tabla 22. Estadisticos descriptivos del tiempo de beneficio en la asociacion

N Vélidos 50

Perdidos 50
Media 15,14
Mediana 1,50
Moda 1
Varianza 1168,531

Para los no beneficiados también se tomaron los “porcentajes validos” para asi
estudiar a los 50 beneficiados potenciales de la asociacion como el 100%. De las variables
para los no beneficiados se obtuvo que la mayoria no ha oido hablar de la asociacion ni de

los proyectos que lleva a cabo (84% y 90%, respectivamente, de los no beneficiados).

Entre los que si han oido hablar de la asociacion y sus proyectos, se encontro que el
proyecto mas escuchado es el de “Detente, reconoce y avanza-Educacion y seguridad vial”,
esto se representd con 66,7% del total de encuestados no beneficiados que afirmaron haber

oido hablar alguna vez de la asociacion o sus proyectos, o bien conocerlos.

Sin embargo, los no beneficiados que nunca han oido hablar de ello, afirmaron estar
interesados, en su mayoria, en participar en el proyecto “Al rescate de los valores-
Corazones generosos”, con 36,2%, seguido de “Juntos por la comunidad/Un granito de
arena-Corazones generosos” con 34%. A su vez, los resultados arrojaron que a estos les

gustaria enterarse de los proyectos/programas de la asociacion a través de la television, lo
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cual tuvo 52% del total de los no beneficiados encuestados que afirmaron no haber oido

nunca de la asociacion o de sus proyectos. A este Ultimo valor, le siguid Internet con 28%.

Tabla 23. Estadisticos descriptivos de los no beneficiados de la asociacion

¢En cuéles
¢Ha oido hablar de ¢De cuales proyectos estaria | ¢Por cuales medios
¢Ha oido hablar de | los proyectos de la | proyectos ha oido interesado en le gustaria
la ACVPS? ACVPS? hablar? participar? informarse?
N Vélidos 50 50 6 47 50
Perdidos 50 50 94 53 50
Moda 2 2 3 2 1
Tabla 24. Interés por proyectos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Juntos por la comunidad/Un 16 16,0 34,0 34,0
granito de arena-Corazones
generosos
Al rescate de los valores- 17 17,0 36,2 70,2
Corazones generosos
Detente, reconoce y avanza- 14 14,0 29,8 100,0
Edcacion y seguridad vial
Total 47 47,0 100,0
Perdidos Sistema 53 53,0
Total 100 100,0
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Tabla 25. Gusto por medios para mantenerse informado de la asociacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Television 26 26,0 52,0 52,0
Radio 6 6,0 12,0 64,0
Prensa 4 4,0 8,0 72,0
Internet 14 14,0 28,0 100,0
Total 50 50,0 100,0
Perdidos Sistema 50 50,0
Total 100 100,0

Ver Anexo b para detallar ain mas cada resultado de las frecuencias de la encuesta

aplicada.

Al cruzar las variables que se consideraron mas relevantes o importantes para la
investigacién se obtuvieron resultados significativos. Sin embargo, las correlaciones
obtenidas de los cruces no fueron estadisticamente significativas, ya que no resulté posible

proyectarlas a toda la poblacion.

En primer lugar, tomando en cuenta a los beneficiados encuestados, al cruzar la
variable “edad” con la forma de conocimiento de la asociacion, se tuvo que las redes
sociales Unicamente estan presentes entre los encuestados con méas de 30 afios hasta 50
afios. Por su parte, el conocimiento por invitacién se dio a gran escala en los encuestados
entre 18 y 30 afios. Por evento y a través de amigos, se distribuy6 similarmente entre los
diferentes rangos de edades. Al analizar el coeficiente de correlacion, se tuvo que la
correlacion entre estas variables es muy débil. Posteriormente, al cruzar la variable “sexo”
con la forma de conocimiento de la asociacion, se tuvo que las redes sociales Unicamente
fueron medio en el sexo masculino. Por su parte, en el sexo femenino, frecuentd el

conocimiento a través de amigos. La correlacion que se presento en este cruce es débil.
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Gréfico 1. Cruce de edad con forma de conocimiento de la asociaciéon
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Grafico 2. Cruce de sexo con forma de conocimiento de la asociacion

Cuando se cruzaron las variables “edad” y la visita a las redes sociales de la
asociacion por parte de los beneficiados, se tuvo que entre 18 y 30 afios hay mayor visita a
las redes, sin embargo, entre todas las edades, sobresalié la ausencia en las redes de la
organizacion. Al analizar el coeficiente de correlacion, se tuvo que la correlacion entre

estas variables es débil. Cuando se cruzaron las variables “sexo” con la visita a las redes de
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la organizacion, se tuvo que las mujeres han visitado méas las redes que los hombres. La
correlacion en este caso sigue siendo débil, pero esta vez inversa.

¢Es usted beneficiado de la ACVPS?=Beneficiado
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Gréfico 3. Cruce de edad con la visita a las redes sociales de la asociacion
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Gréfico 4. Cruce de sexo con la visita a las redes sociales de la asociacién

De igual modo ocurri6 al cruzar las variables “edad” con los medios a través de los
cuales les gustaria enterarse de los programas de la asociacion: la distribucion es similar, y
la correlacion es inversa y débil. Se tuvo, de igual modo, que el Internet tiene alta
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penetracion en el rango de edades entre 18 y 30 afios, seguido de la television, con mayor

penetracion en el rango de edades entre mas de 30 hasta 50 afios. Significativamente, la

prensa como medio para enterarse de los programas, sélo tuvo lugar en el rango de edades

entre 18 y 30 afios. Al cruzar estos medios con la variable “sexo”, se tuvo que a los

hombres les gustaria enterarse de los programas de la asociacion a través de la television,

mientras que las mujeres, a través de Internet. También se observo que ninguna mujer

afirmod que le gustaria enterarse de ellos a través de la radio. La correlacion de este cruce,

en contraste con la anterior, es moderada.

Tabla 26. Cruce de edad con los medios a través de los cuales le gustaria enterarse de los

programas de la asociacion

Medidas simétricas

¢Es usted beneficiado de la ACVPS? Valor Error tip. asint.? T aproximada® Sig. aproximada

Beneficiado Intervalo por intervalo R de Pearson -,268 ,138 -1,931 ,059°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman -,290 ,138 -2,101 ,041°
N de casos validos 50

Total Intervalo por intervalo R de Pearson -,268 ,138 -1,931 ,059°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman -,290 ,138 -2,101 ,041°
N de casos validos 50

Tabla 27. Cruce de sexo con los medios a través de los cuales le gustaria enterarse de los

programas de la asociacion

Medidas simétricas

¢Es usted beneficiado de la ACVPS? Valor Error tip. asint.? T aproximada® Sig. aproximada
Beneficiado Nominal por nominal Phi 322 ,158
V de Cramer 322 ,158
Coeficiente de contingencia ,307 ,158
Intervalo por intervalo R de Pearson 214 ,138 1,518 ,135°
Ordinal por ordinal Correlacién de Spearman ,200 ,139 1,413 ,164°
N de casos vélidos 50
Total Nominal por nominal Phi ,322 ,158
V de Cramer 322 ,158
Coeficiente de contingencia ,307 ,158
Intervalo por intervalo R de Pearson 214 ,138 1,518 ,135°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,200 ,139 1,413 ,164°
N de casos vélidos 50

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
c. Basada en la aproximacion normal.
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Gréfico 6. Cruce de sexo con los medios a través de los cuales le gustaria enterarse de los
programas de la asociacion

Al analizar el cruce entre la variable “parroquia en la que habita” con la forma de
conocimiento de la asociacién, se tuvo que la correlacion es moderada fuerte. Se observo
que en la parroquia Antimano, el modo por invitacion tuvo la mayor presencia. En las

parroquias Santa Rosalia, Catia, El Paraiso y San Juan, nadie afirmd haberse enterado a
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través de eventos realizados en las mismas. Y a través de redes sociales, sélo en las

parroquias La Vega y El Paraiso, hubo personas que se enteraron de la existencia de la

organizacion, mientras que en San Juan y Catia, Unicamente se enteraron a través de

amigos.

Tabla 28. Cruce de parroquia en la que habita con la forma de conocimiento de la

asociacion
Medidas simétricas
¢Es usted beneficiado de la ACVPS? Valor Error tip. asint.? T aproximada® Sig. aproximada
Beneficiado Nominal por nominal Phi ,954 ,035
V de Cramer 5651 ,035
Coeficiente de contingencia ,690 ,035
Intervalo por intervalo R de Pearson 214 133 1,519 ,135°
Ordinal por ordinal Correlacién de Spearman ,095 149 ,662 511°
N de casos validos 50
Total Nominal por nominal Phi ,954 ,035
V de Cramer ,551 ,035
Coeficiente de contingencia ,690 ,035
Intervalo por intervalo R de Pearson 214 133 1,519 ,135°
Ordinal por ordinal Correlacién de Spearman ,095 149 ,662 511°
N de casos validos 50

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado
c. Basada en la aproximacion normal.

en la hipétesis nula.
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Por su parte, al cruzar la parroquia de residencia con los proyectos en los que los
beneficiados han participado, se tuvo que la correlacion existente es moderada fuerte.
Asimismo, las parroquias La Pastora, Caricuao y Antimano, tienen participacion por parte
de los beneficiados en todos sus proyectos. Mientras tanto, en El Paraiso, solo hay
participacion en el proyecto “Juntos por una via segura”, en Catia y en Macarao, en “Al
rescate de los valores”; y por ultimo, en San Juan y Santa Rosalia, inicamente en los

programas del proyecto “Corazones generosos”.

Tabla 29. Cruce de parroquia de residencia con los proyectos en los que los beneficiados
han participado

Medidas simétricas

¢Es usted beneficiado de la ACVPS? Valor Error tip. asint.? T aproximada® Sig. aproximada
Beneficiado Nominal por nominal Phi 769 ,078
V de Cramer ,544 ,078
Coeficiente de contingencia ,609 ,078
Intervalo por intervalo R de Pearson ,158 ,137 1,107 ,274°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,162 ,135 1,140 ,260°
N de casos vélidos 50
Total Nominal por nominal Phi ,769 ,078
V de Cramer ,544 ,078
Coeficiente de contingencia ,609 ,078
Intervalo por intervalo R de Pearson ,158 ,137 1,107 ,274°
Ordinal por ordinal Correlacién de Spearman ,162 135 1,140 ,260°
N de casos validos 50

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
c. Basada en la aproximacion normal.
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Graéfico 8. Cruce de parroquia de residencia con los proyectos en los que los beneficiados
han participado
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Al cruzar la parrogquia de residencia con los medios a través de los cuales les

gustaria a los no beneficiados enterarse de los programas de la asociacion, se tuvo que la

correlacion es moderada fuerte. Se observd que la prensa sélo tiene agrado en Antimano y

El Recreo. Por su parte, parroquias como Catia, San Juan y Santa Rosalia prefieren

unicamente el Internet como medio de la asociacion. En La Vega y Macarao, Unicamente

desean enterarse a través de television.

Tabla 30. Cruce de la parroquia de residencia con los medios a través de los cuales les
gustaria a los no beneficiados enterarse de los programas de la asociacion

Medidas simétricas

¢Es usted beneficiado de la ACVPS? Valor Error tip. asint.? T aproximada® Sig. aproximada
Beneficiado Nominal por nominal Phi ,854 194
V de Cramer ,493 ,194
Coeficiente de contingencia ,649 ,194
Intervalo por intervalo R de Pearson ,224 ,134 1,590 ,118°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,179 ,142 1,260 ,214¢
N de casos vélidos 50
Total Nominal por nominal Phi ,854 194
V de Cramer ,493 194
Coeficiente de contingencia ,649 ,194
Intervalo por intervalo R de Pearson ,224 ,134 1,590 ,118°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,179 ,142 1,260 ,214¢
N de casos vélidos 50

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintdtico basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacién normal.
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gustaria a los no beneficiados enterarse de los programas de la asociacion
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En el cruce entre “medio audiovisual de preferencia” y “a través de qué medios le

gustaria enterarse de los programas de la asociacion”, al analizar los datos obtenidos de las

encuestas a los no beneficiados, se obtuvo una correlacién moderada entre estas variables.

Esto es mayormente significativo al observar la relacion entre los que prefieren television y

quienes quieren enterarse de la asociacion a través de este medio.

Tabla 31. Cruce de medio audiovisual de preferencia con a través de qué medios le
gustaria enterarse de los programas de la asociacion

Medidas simétricas

¢Es usted beneficiado de la ACVPS? Valor Error tip. asint.? T aproximada® Sig. aproximada
Beneficiado Nominal por nominal Phi 428 ,165
V de Cramer ,302 ,165
Coeficiente de contingencia ,393 ,165
Intervalo por intervalo R de Pearson ,007 ,151 ,048 ,962°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman -,187 ,131 -1,319 ,193°
N de casos vélidos 50
Total Nominal por nominal Phi 428 ,165
V de Cramer ,302 ,165
Coeficiente de contingencia ,393 ,165
Intervalo por intervalo R de Pearson ,007 ,151 ,048 ,962°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman -,187 ,131 -1,319 ,193°
N de casos validos 50
a. Asumiendo la hipétesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
c. Basada en la aproximacion normal.
¢Es usted beneficiado de la ACVPS?=Beneficiado
i
e gustaria
enterarse de

Recuento

Televisidn Raciio

¢£Cual es su medio audiovisual de preferencia?

NSMC

los
programas

dela
asociacion?
M Televisicn

HERadio

Cprensa
W internet

Gréfico 10. Cruce de medio audiovisual de preferencia con a través de qué medios le
gustaria enterarse de los programas de la asociacion
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Un ultimo cruce fue realizado entre las variables “medio escrito de preferencia” y “a
través de qué medio le gustaria enterarse de la asociacion”. De ello se obtuvo una
correlacion moderada. Se observé que, de todos los medios escritos de preferencia,
unicamente se presencid que a los no beneficiados que prefieren enterarse a través de la

prensa, solo les agrada preferencialmente el periddico como medio escrito.

Tabla 32. Cruce de medio escrito de preferencia con a través de qué medio le gustaria
enterarse de la asociacion

Medidas simétricas

¢Es usted beneficiado de la ACVPS? Valor Error tip. asint.? T aproximada® Sig. aproximada
Beneficiado Nominal por nominal Phi ,446 ,620
V de Cramer ,258 ,620
Coeficiente de contingencia ,408 ,620
Intervalo por intervalo R de Pearson ,018 ,151 127 ,900°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,219 ,145 1,552 ,127°

N de casos vélidos 50
Total Nominal por nominal Phi 446 ,620
V de Cramer ,258 ,620
Coeficiente de contingencia ,408 ,620
Intervalo por intervalo R de Pearson ,018 ,151 127 ,900°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,219 ,145 1,552 ,127°

N de casos vélidos 50

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintdtico basado en la hipétesis nula.
c. Basada en la aproximacién normal.
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Grafico 11. Cruce de medio escrito de preferencia con a traves de qué medio le gustaria
enterarse de la asociacion
Ver Anexo d para observar todos los cruces realizados para la investigacion.
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5.2 Entrevistas

De las entrevistas realizadas a la unidad de analisis nimero dos, es decir, el personal

de la Asociacion Civil “Vive para servir” (especificamente a su fundador, el Concejal

Metropolitano Andrés Bello, y a su coordinadora de proyectos, Kristell Marcano), se

obtuvo lo que sigue en las proximas lineas.

Al preguntarles acerca de lo que se encarga la organizacion, ambos entrevistados

coincidieron en que actualmente ya no sélo atienden a nifios y adolescentes en situacion de

riesgo, ya que también han desarrollado proyectos para adultos y ancianos. Ademas,

expresaron las necesidades que tienen las comunidades en las que laboran y que lograr una

sociedad maés integrada y justa empieza a partir de la educacién que se les pueda brindar a

los més pequefios. Por otro lado, se pudo detectar a través de estas entrevistas que los

entrevistados no tienen realmente claro a quiénes se dirigen, cual es su audiencia objetiva,

ya que no expresaron con exactitud el perfil sociodemografico de la misma.

Tabla 33. Labor de la organizacion

Pregunta Andrés Bello Kristell Marcano

(A qué se dedica la|Es una organizacion de | La organizacion se encarga de

organizacion? caracter privado que tiene |asistir a las  distintas
como funcién la atencién a | comunidades del Municipio

nifios y nifias en situacion de
riesgo. Su objetivo principal es
investigacion social en el area
en educacion y seguridad vial.

Libertador frente a alguna
necesidad que se tenga en
materia de educacion, vialidad,
embarazos precoces, atencion a
adultos mayores, recreacion,
entre otros. Ademas se dedica
a la capacitacion  en
determinados temas, en
especial la seguridad vial.

¢Cual es su audiencia objetiva?
(A quiénes se dirigen? (A
quiénes ayudan?

Nifios y nifias en situacion de
riesgo, tal cual lo plantea la
LOPNA. Ante tanta
descomposiciéon los que mas
sufren  son  los  nifos.
Atendemos a adultos también,
en materia de seguridad vial.
Buscamos que los nifios y

Son aquellos estratos del
Municipio Libertador y en
diferentes rangos de edad. Se
ha trabajado para nifios,
adolescentes, adultos y adultos
mayores. Aungue la mision de
la organizacion dice que su
objetivo principal es atender a

adolescentes logren una | nifios y adolescentes en
formacion  integral  como | situacion de riesgo, la realidad
ciudadanos que cumplan | es que ya no s6lo abarcamos
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normas y no requieran de | ese segmento porque también
vigilancia. se han atendido a otros. En
nuestro origen habia sido asi,
pero desde hace varios afios
hemos ampliado nuestro foco

de accion. Trabajamos
dependiendo de las
necesidades que se vayan
manifestando en las
comunidades en las que labora
la asociacion.

¢Qué hacen?, ;qué pretenden | Actualmente desarrollamos el | Responderles a las

hacer en el futuro? ;Qué tienen | programa “Juntos por una via | comunidades siempre que
como mision y cuél crees que | segura” y el “Programa de | manifiesten una necesidad,
es su vision? corazones generosos”, que se | siempre con la vision de lograr
basa en recoleccion de | una sociedad mas integrada y
juguetes, en diciembre nos | justa.

vamos a sitios inhdspitos,
como “La Pedrera” en
Antimano, y los entregamos.
Hacemos investigacion de
campo de nifios que no estan
estudiando y los insertamos en
la educacion.

Hacemos jornadas asistenciales
que incluyen: barberia,
odontologia, asesoria legal y
médica gratuita, despistaje,
pinta caritas, juegos recreativos
populares.

En el futuro, queremos
convertir la institucion de
investigacion  popular  para
determinar causas de multiples
problemas, como por ejemplo
la inseguridad.

Acerca de los beneficios que obtienen como asociacién de la tarea de ayudar a las
comunidades en las que han laborado ambos entrevistados concordaron en que el principal
beneficio es el “social”, ya que no existe un beneficio econdomico de esta tarea. Por su parte,
la coordinadora de proyectos, Kristell Marcano, agregd que en la sociedad no han podido
como organizacion lograr mucho ya que no han contado con las alianzas necesarias para
realizar todo lo que han querido, sin embargo expresé sentir gran satisfaccion con lo poco

que le han podido ofrecer a las comunidades en las que labora la asociacion.
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Los entrevistados explicaron que las donaciones o colaboraciones son las que les

han permitido ejecutar los proyectos que se han realizado. También han realizado otras

actividades como rifas o han participado en concursos para reunir fondos.

Con respecto al compromiso de los colaboradores con la causa de la organizacion,

los entrevistados difierieron en opinién, ya que el Concejal Andrés Bello expresé que hay

incentivos y ganas de ayudar por parte de los voluntarios, mientras que Kristell Marcano

explicd que se debe tener un acuerdo firmado por los colaboradores para que se cumpla con

el compromiso, ademas de un proyecto propuesto y organizado.

En cuanto a ingresos econdémicos, ambos entrevistados coincidieron en que los

voluntarios a pesar de no recibir beneficios monetarios han sabido trabajar en equipo por un

mismo objetivo.

Tabla 34. Fuentes de ingreso de la asociacion

Pregunta Andrés Bello Kristell Marcano

¢Qué beneficios obtienen de la | La satisfaccion de lograr | Como son proyectos sociales
tarea de ayudar? ¢Qué quieren | objetivos. En términos | no  existe un  beneficio
lograr en la sociedad? monetarios no  representa | econébmico como tal. Lo que

absolutamente nada, aportamos
nosotros también. No hay
beneficios econémicos, pero
sociales y de crecimiento
personal, si hay muchos. La
gente nos recuerda lo que
hacemos. Los gastos del
personal se cubren a través del
cabildo  metropolitano, la
mayoria del personal es
voluntario. Se pagan ciertas
asesorias especiales. Todo el
personal tiene su trabajo
particular en el cabildo y hacen
su trabajo paralelo. Podriamos
decir que en sus ratos libres
trabajan para la asociacion.

Es un trabajo hermoso pero
complicado.

hay es un beneficio social, lo
cual no garantiza una entrada
econdmica para la
organizacion, y esto se debe
tener claro desde un inicio. El
beneficio social nos permite
poder llegar a otros que nos
necesitan, y mas alla de
obtener una sonrisa y una
satisfaccion por parte de los
beneficiados es saber que esas
personas cuentan con un apoyo
para cualquier momento.

Evidentemente no podemos
lograr mucho en la sociedad,
ya gque como asociacion soélo
nos enfocamos en el Municipio
Libertador, ademas, tampoco
tenemos alianzas que como
organizacion deberiamos tener
con la Alcaldia Libertador o
con el Distrito Capital. Por esta
razén los recursos no han sido
tan abundantes como hemos
querido. Aqui, por supuesto,
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permea el tema de la
politiqueria, y por ende y la
falta de recursos nuestro
trabajo siempre va a ser
minimo, un “trabajo de
hormiga”.

¢De qué manera puede una | Hemos hecho rifas, aunque ya | Una de las formas legales es a
asociacion de este tipo | no pueden hacerse. Hemos | través de las donaciones. Estas

conseguir dinero para su | hecho  “potazos”,  hemos | son las que nos han permitido
trabajo? activados la tarjeta “PIDA”. | actuar.
Pedimos colaboraciones vy | Otra de las formas ha sido a
sumamos fuerzas. Hay | través de concursos, donde
personas que cooperan | mediante el disefio de
voluntariamente. proyectos, se puede recibir un

fondo para poder ejecutarlos.
Nosotros no tenemos un
donante realmente constante
sino organizaciones privadas
como Fundacion  Seguros
Caracas.

¢Como se logra comprometer a | Se logra con el incentivo de | A través de un acuerdo
los colaboradores con la causa? | ayudar. ~ Muchos  quieren | firmado. Si el acuerdo es s6lo
ayudar, es impresionante las | de palabra ningiin compromiso
ganas de colaborar de una u |se va a dar. Ademas las
otra forma, eso no se ha | propuestas deben estar bien
perdido. Hay personas | organizadas y disefiadas antes
desempleadas, no sé como | de comprometer a cualquier
hacen, pero colaboran. Es | persona.

producto del trabajo en equipo.

¢Qué importancia tiene la Muchisima. Al ser una
colaboracién econémica en la organizacion sin fines de lucro
asociacion? gue  tampoco tiene la

posibilidad de tener y disponer
de ingresos propios, que una
empresa privada nos quiera
colaborar es  sumamente
importante. Si no tenemos los
recursos necesarios es
imposible incidir en las
comunidades de la manera en
gue deseamos.

En el caso de los medios de comunicacion utilizados por la asociacién, los
entrevistados expresaron que su principal aliado ha sido el periédico nacional “Ultimas
Noticias”. También han tenido presencia en radio y en television. Ademas explicaron que
sus medios predominantes en las jornadas han sido los tripticos y los pendones, mediante

los cuales se han dado a conocer en las comunidades en las que han laborado. Sin embargo,
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Kristell Marcano manifesto que las redes sociales se han manejado muy pobremente ya que
realmente no hay una persona que se dedique a alimentarlas diariamente dentro de la

organizacion.

En cuanto a los elementos que la asociacion ha utilizado en sus comunicaciones
visuales los entrevistados contestaron que siempre colocan el mismo membrete y, por otro
lado, Kristell Marcano expresé que también suelen colocar los logos de los donantes o

colaboradores.

Con respecto a los colores predominantes en sus comunicaciones visuales se reveld
que los entrevistados no estdn muy claros en este aspecto. Kristell Marcano explico que
depende del proyecto que se esté realizando predominard un color u otro y que hay una
persona dentro de la organizacién (publicista) que se encarga de las comunicaciones

visuales.

Ambos entrevistados acordaron en que el tono que utilicen en sus mensajes va a

depender del proyecto que se esté realizando, pero que en su mayoria son emocionales.

También se pudo revelar a través de estas entrevistas que las comunicaciones
internas de la Asociacion Civil “Vive para servir” se manejan mediante reuniones
periddicas y que no existe un departamento para este tipo de comunicaciones dentro de la
organizacion. Tampoco hay un organigrama determinado que exprese cual es la funcion de

cada miembro.

Tabla 35. Medios de comunicacion de la asociacion

Pregunta

Andrés Bello

Kristell Marcano

¢Qué medios utilizan? ¢Por qué
esos medios?

Utilizamos sobretodo tripticos
para informacion general, los
utilizamos desde hace afios.
Con los maratones, se obtiene
un nuevo medio de promocion.
Tenemos alianzas con “Ultimas
noticias”, ellos nos publican
notas gratuitamente. En
television,  Venevisién  nos
cubre los eventos con los nifios
particularmente y Televen sube
con nosotros a los barrios a
través del programa “El radar

Siempre se ha utilizado prensa,
como “Ultimas Noticias” con
el que hemos tenido mayor
acceso, Yy radio. Por estos
medios  hemos  divulgado
nuestros logros y actividades.
Las redes sociales se han
trabado muy poco ya que no
hay ninguna persona en la
organizacion que realmente se
pueda dedicar de lleno a
atenderlas como es debido.
También en las actividades
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de los barrios”. Usamos el
Facebook y Twitter de la
asociacion. Los afiches son
nuestros medios mas
predominantes para
promocionar jornadas.

puntuales se hace el uso de
tripticos, pendones, etc., todo
esto con el fin de darnos a
conocer.

¢Con qué frecuencia hacen uso
de elementos comunicacionales
en imagenes?

Cada vez que hay jornadas.

Siempre que haya alguna
actividad. No dejamos de
utilizar en los eventos el logo,
la camisa de la asociacion,
volantes que entregar, etc.

¢Qué elementos utilizan en sus
comunicaciones visuales? ¢Por
qué?

Predomina el logo. Usamos
siempre el mismo formato:
logo, RIF (Registro de

Informacién Fiscal), nombre
completo, decimos muy répido
qué es la asociacion,
exoneracion del ISLR.

No falta nunca el membrete
completo de la asociacion, el
logo, el nombre del director,
nuestras cuentas en Twitter y
los aliados que vamos
teniendo.

No estamos tan mal en este
aspecto, ya que en la
asociacion hay una publicista
que se encarga de estas
comunicaciones.

¢Cuéles son los colores
predominantes en sus
comunicaciones visuales? ¢Por
qué?

Usédbamos hasta hace poco
amarillo y verde: naturaleza,
todo lo que brilla es oro,
prosperidad. Colores sublimes.
Los colores varian entre tonos
de verde.

Depende del programa que
llevemos. Siempre utilizamos
el anaranjado de transito y el
negro, para programas como el
de educacion y seguridad vial.
Para demas actividades como
las  recreativas  utilizamos
blanco y rojo que son los
colores del logo de Ila

asociacién. También se juega

con el azul y el verde.
¢Cbémo/con qué criterio | Los criterios se basan en las | Con el criterio de las
distribuyen la comunicacion a | actividades que hagamos. | actividades que se realicen.

través del uso de imagenes?

Normalmente cerca de las

zonas de las actividades.

Tenemos actividades diversas y
por lo tanto imagenes Yy
mensajes varian.

¢Qué tono utilizan en sus
mensajes?

Va a depender del proyecto.
Pero en su mayoria son
motivadores, nunca de lastima.
Educativos, participativos.

Depende. Ya que por ejemplo,
si es una campafia de
educacion  vial  utilizamos
mensajes tanto racionales como
emocionales. También
utilizamos mensajes directos
sin ninguna connotacién, por
ejemplo, de recordacion

¢Como trabajan
comunicaciones internas?

Sus

No tenemos ni informes de
gestion, ni tripticos de manejo
interno. Poseemos pequefias
carteleras recordatorias.
Premiamos a los colaboradores

Tenemos una reunién una vez a
la semana y en esa mesa de
trabajo todo queda en un acta 'y
se lee en préximas reuniones.
Fuera de esa  reunion,
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con eventos. Creemos que el
compartir es el mayor premio,
tomamos esos espacios de
jornadas para divertirnos, nos
sentimos identificados. Todos
los problemas internos que han
surgido, se han solucionado.

realmente no hacemos algo
adicional.

¢Existe  un  departamento
especifico destinado a trabajar
con comunicaciones internas
de la asociacion?

No, estas areas se trabajan
débilmente.

Hay una persona encargada de
recordar las reuniones. Pero no
todos los miembros tienen una
“cajita” dentro del
organigrama.

En lo que respecta al tema de la competencia los entrevistados manifestaron conocer

a diversas organizaciones que se dedican a labores similares a las de la asociacion. El

Concejal Andrés Bello considerd que no se trata de competir sino de sumar fuerzas para

trabajar en conjunto

Por ultimo, ambos entrevistados expresaron que la competencia ha reforzado las

redes sociales y les han sacado ventaja. Reconocieron la importancia que tienen las redes

sociales para crear alianzas y obtener un mayor reconocimiento. Se detecté que hay un

anhelo en contar con un departamento comunicacional que se dedique a cuidar un poco méas

este aspecto.

Tabla 36. Competencia de la asociacion

Pregunta

Andrés Bello

Kristell Marcano

(A qué  se  dedica la

competencia?

No definimos como tal a
empresas de competencia, casi
siempre trabajamos en
conjunto. La mayoria trabaja
con los mimos en la calle y
proyectos similares, pero son
fuerzas que se unen. Hace
falta mas empefio. Nos han
quitado proyectos, mas que
todo empresas como Doctor
Yaso, con mas trayectoria y
reconocimiento.

Hay muchas organizaciones
gue tratan el tema de atender a
nifios y adolescentes en
situacion de riesgo, las cuales
hacen investigaciones en
cuanto a las condiciones socio-
econdmicas de estos nifios, los
atienden en cuanto a recursos
escolares. Sin embargo, en
cuanto a la seguridad vial de
las organizaciones que hay son
muy pocas las que trabajan,
como nosotros,
especificamente en el
Municipio Libertador.

(Cuales medios utiliza la

competencia?

Yo creo que todas las ONG’s
trabajan medios similares, no

La competencia ha reforzado
mucho mas que nosotros las
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hay gran distincion. Debemos
reforzar las redes sociales
como la competencia. Nosotros
tenemos la ventaja de que nos
adentramos a zonas inhospitas
y hostiles a las que nadie llega,

redes sociales, que han sido su
principal foco de atencion
comunicacional. Se nota que
ellos tienen un departamento
de comunicaciones encargado
de manejar toda esa parte

comunicacional, altamente
capacitado. Ellos han sabido
generar, a través de las redes
sociales, alianzas que les han

los ayudamos.

permitido una mayor
participacion ~ en  medios
masivos.

Las entrevistas a la unidad de analisis tres (expertos en comunicaciones integradas
para Organizaciones Sin Fines de Lucro integrados por: Rafi Ascanio, profesora de
postgrado y pregrado UCAB Yy experta en comunicaciones internas; Carlos Delgado,
profesor de postgrado UCAB vy Licenciado en Comunicacién Social y Markel Méndez,
profesor de pregrado UCAB vy experto en marketing social) revelaron varios datos

interesantes que se podrian aplicar en la estrategia a proponer en este Trabajo de Grado.

Al preguntarles a los expertos acerca de cOmo se maneja la comunicacion en las
OSFL y en que se diferencia con respecto a una marca comercial los tres acordaron en que
el manejo es el mismo, ya que a pesar de que no se esté vendiendo un producto o servicio,
se posee una audiencia y un objetivo, por lo cual la organizacién debe buscar un
posicionamiento especifico. Ademas, los tres coincidieron en que no hay diferencias a la
hora de vender una marca comercial de una organizacion con fines sociales, ya que se
pueden utilizar todas las herramientas de las comunicaciones integradas para lograr captar
audiencias quiénes pueden ser sus publicos internos o externos y lo mas importante para

instituciones de este tipo es cautivar a la gente.

Tabla 37. Comunicacién en organizaciones sin fines de lucro

Pregunta Rafi Ascanio Carlos Delgado Markel Méndez

¢Coémo se maneja la| En el fondo, el |En primer lugar, una | Se maneja igual,

comunicacién para las | marketing siempre | organizacion sin fines | tienen que
organizaciones sin | serd uno solo. de lucro posee, como | posicionarse,  ganar
fines de lucro? En  comunicaciones | todas las | visibilidad y aliados.

integradas de | organizaciones, dos | Lo que vende la OSFL

marketing cada una de | tipos de publicos: | es la causa. Una
las herramientas se | internos y externos. | empresa privada, de
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pueden utilizar en el

caso de las ONG’s
para cualquier
propésito, como los

fundraising (conseguir
fondos para sostenerse
en el tiempo).

La comunicacion para
organizaciones sin
fines de lucro tiene
cierta distincion en el
sentido de que el
mensaje no va hacia
un producto o servicio
que se ofrece, sino se
estda brindando una
actividad solidaria a la
comunidad, bajo el
paraguas, si se quiere,
de la responsabilidad
social empresarial de

cara al donante. En
primer  lugar, la
organizacion, para
llevar a cabo una

comunicacion
efectiva, debe definir
cudl es su objetivo

estratégico 'y  qué
desea lograr a
mediano y largo plazo,
ademas de la

definicion de la
audiencia objetiva vy
conocer  claramente
qué es la organizacion
(historia, mision,
vision,  valores vy
logros). Una vez
desarrollado esto se
debe poseer un listado
de empresas para ir a
visitarlas, con
capacidad de
persuasion, lo cual
tiene que ver con lo
gue es el networking,
es decir, las relaciones
que la organizacion
vaya adquiriendo. Es
recomendable  tener

Por otro lado, como

organizacion debe
poseer ciertos
procedimientos, una
division del trabajo,
trabajo por
departamentos,  una
cadena de mando,
asignacion de

responsabilidades,
entre otros aspectos,
sobre la base de la
filosofia de la
organizacion. Por
tanto, debe realizar el
disefio de una
estrategia de
comunicaciones (tanto
interna como externa)
para el logro de todos
los objetivos que
como  organizacion
posee. Haya o no fines
de lucro en la
organizacion, el
publico externo debe
interactuar con los
objetivos de la misma.
Lo més importante a la
hora de manejar las
comunicaciones en
organizaciones de este
tipo es que cada
estrategia debe ser
sostenible en el
tiempo.

productos  masivos,
vende sus productos
particulares.

Generalmente el
producto no es muy
tangible, requiere de la
sociedad. Lo
primordial es buscar

aliados. Las ONG’s
tienen muchos
publicos, lo

importante es la
donacion. Los
publicos pueden ser
los beneficiados, los
donantes, las familias
de los beneficiados,
los posibles entes
patrocinantes o fuentes
de financiamiento. La
comunicacion debe ser
amplia. Debe buscar la
sensibilizacion, lograr
comunicacion
eficiente, transparente,
de calidad. Debe tener
una labor educativa de
la. mano con lo
comunicacional.
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una carta modelo para

pedir citas con las
empresas
(comunicacion
epistolar) y al
obtenerlas siempre

tener a la mano una
presentacion en Power
Point que debe tener
informacion  de la
institucion y lo que
hace.

¢En qué se diferencia
con respecto a la
publicidad para una
marca comercial?

Con una marca
comercial vendes los
atributos del producto,

en el caso de las
ONG’S vendes los
atributos de la

organizacion (cuantos
afios tiene laborando,
qué ha logrado con el
tiempo). Asi que no

El formato en ambos
casos sigue siendo la
realizacion de una
campafia para el logro
de ciertos objetivos.
La Unica diferencia
gue se puede percibir
para estos casos es la
estrategia, ya que para
una marca comercial

hay diferencias a la | aplicaria maés, por
hora de vender. ejemplo, despliegue a
travées de  medios
masivos y una
campafia mas
publicitaria y

promocional, existe un
espectro méas amplio
en comunicaciones
integradas.

Con respecto a los medios de comunicacién mas idoneos para OSFL los tres
expertos coincidieron en que las redes sociales constituyen un gran apoyo al momento de
querer llegar a las masas, ya que tienen una ventaja que es la de ser totalmente gratuitas
ademas de poseer un alto impacto y efectividad. Por otro lado, Rafi Ascanio y Markel
Méndez difirieron en opinion en cuanto a los medios masivos. La profesora Ascanio
explico que la radio y la television “siguen siendo grandes soportes para las organizaciones
sin fines de lucro, ya que existen programas con segmentos muy cortos que permiten a
personas o grupos hablar sobre lo que estan haciendo por la sociedad”, mientras que el
profesor Méndez afirm6 que es muy poco lo que se puede llevar a cabo en medios

convencionales ya que implican altos costos.
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Tabla 38. Medios idéneos para organizaciones sin fines de lucro

Pregunta Rafi Ascanio Carlos Delgado Markel Méndez
¢Existen medios mas | Hoy en dia, este tipo | Depende totalmente de | Depende del érea.
idéneos para este tipo | de organizaciones | los objetivos de la | Actualmente la
de organizaciones? | tienen una  gran | organizacion y la | tendencia, traida desde
¢Cuéles son? ventaja que son las | audiencia a la cual se | Espafia, es el cara a
redes sociales las | desea dirigir la | cara o “face to face”,
cuales son totalmente | comunicacion. Sin | estamos hablando del
gratis, pero deben | embargo, el medio | ciudadano comun
tener un alimentador | mds  idéneo  para | como donante. Hay un
diario de las mismas | cualquier tipo de | alto grado de impacto

(community manager).
Sin embargo, la radio
y la television siguen
siendo grandes
soportes para las
organizaciones sin
fines de lucro, ya que
existen programas con
segmentos muy cortos
que permiten a
personas 0  Qrupos
hablar sobre lo que
estan haciendo por la
sociedad.

objetivos que tenga la
asociacion, en la
actualidad, son las
redes sociales.

y de efectividad con el
uso de redes sociales.
En Caracas la
tendencia son  los
maratones, la calle
cobra importancia y
tiene alto impacto. Es
muy poco lo que se
hace en medios
convencionales e
implica un alto costo.

Los expertos afirmaron que en la comunicacion para las OSFL no debe faltar un

objetivo o proposito. Para Carlos Delgado, el aplicar una estrategia en la comunicacion es

lo mas primordial para que la misma sea efectiva. Por otro lado, los tres expertos acordaron

en que el tipo y tono de mensaje varian dependiendo de lo que se quiera lograr. También

afirmaron que los mensajes deben ser ciertamente motivadores y emocionales. Los

profesores Ascanio y Méndez coincidieron en que se debe saber pedir sin perder el

profesionalismo.

Tabla 39. Objetivos de comunicacidn para organizaciones sin fines de lucro

Pregunta

Rafi Ascanio

Carlos Delgado

Markel Méndez

¢Qué no debe faltar en
la comunicacion para
las organizaciones sin
fines de lucro?

Mensajes clave en
torno a un proposito,
ya que siempre debe
existir un objetivo.

Estrategia.

No perder de vista que
lo importante es la
labor y el impacto que
se busca. Sin importar
el nombre de la
organizacion, lo que
importa es para qué
trabaja. Para mi no
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debe faltar el objetivo,

el tema es mas
importante, la linea

educativa.
¢Como debe ser el | Hay que aprender a | También depende de | Depende de lo que se
tono y el tipo de | pedir, y el tipo de | los objetivos. quiera lograr. Debe
mensaje? mensaje varia evitarse plenamente la
dependiendo de lo que sensacion de
estamos pidiendo. Se “pobrecito yo”. No

debe buscar la forma
de saber motivar y
persuadir a la gente de
lo que hace Ila
institucion para
conquistar y que sean
capaces de donar algo,
bien sea dinero o bien

debe apelarse a la
lastima, sino a la
motivacion, a la vision
de profesionalismo, de
responsabilidad
compartida.

sean

materiales.

recursos

Las entrevistas realizadas a la unidad de analisis cuatro, es decir, a las empresas

donantes (el donante actual de la Asociacion Civil “Vive para servir” es Fundacion Seguros

Caracas Yy su donante potencial es Venezuela Sin Limites) arrojaron ciertos aspectos a saber

por una OSFL a la hora de pedir ayuda a sus colaboradores.

Al preguntarles con qué criterio donan se obtuvo que en el caso de Fundacidn

Seguros Caracas lo hacen a organizaciones que laboren en cualquiera de los tres nichos que

han sido establecidos por Seguros Caracas (diabetes, seguridad vial y educacion), ademas la

organizacion que les solicite donacion debe poseer una larga trayectoria y reconocimiento.

Para Venezuela Sin Limites su principal criterio es que el proyecto que determinada

organizacion le proponga debe ser de impacto en el tiempo, sostenible e innovador.

Tabla 40. Criterios para las donaciones

Pregunta

Fundacién Seguros Caracas
(Rosario Santander)

Venezuela Sin Limites (VSL)
(Rosa Cristina Aguilar)

¢Con qué criterio donan o
seleccionan a las empresas y/o
proyectos para donarles?

Seguros  Caracas es una
empresa de larga trayectoria,
cumple ahorita 75 afios. Tenia
mucha trayectoria en el ambito
social pero no habia definido
su foco. Ese foco se decidid
hace apenas cinco afios con la
creacion de la Fundacion

Venezuela sin Limites (VSL)
no hace donaciones simples. Su
mision es articular esfuerzos
sostenidos y de impacto en el
tiempo, con cada proyecto que
se vincula.

En el caso de las ONG de
nuestra red, tienen oportunidad
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Seguros Caracas. Se contrat6 a
una empresa llamada Centro de
Desarrollo Sustentable y con
ellos se hizo un estudio para
determinar en qué areas iba a
trabajar Seguros Caracas.

El estudio detectdé que hay que
hacer foco y no destinar el
dinero desordenadamente. Por
otro lado, que habia dos temas
de interés: seguridad vial y
diabetes.

No habia ONG’s dedicadas a
estos temas y éstas pertenecian
al nicho de nuestro negocio.
Igualmente se determind un
altimo y tercer nicho Ilamado
“Educacion para la
excelencia”, relacionado con
las escuelas de Catia y el
Sistema Nacional de Orquestas
apoyandoles una iniciativa al
afio.

Hoy en dia el presupuesto se
designa en un 60 % para
seguridad vial, 20 % diabetes,
10% en educacion y el otro 10
% para manutencion de todos
nosotros.

una  vez inscritas de
beneficiarse de varios
programas: EI Fondo de
Inversion  Social (uno de
nuestros programas bandera)
canaliza fondos que nuestros
inversionistas sociales destinan
para iniciativas de impacto en
temas de salud, ambiente vy
educacion. Los criterios para
seleccionar los proyectos para
este programa son que sean
sostenibles, de impacto, y que
contemplen en sus iniciativas el
tema de la tecnologia y la
comunicacién.  El  segundo
programa bandera, Concurso
Emprendedor Social del Afio,
va a su 4ta edicién y busca

premiar emprendedores
sociales que se postulen con
proyectos innovadores,

replicables, de impacto, con
alcance y sostenibles en el
tiempo (5 criterios establecidos
por la Fundacion Schwab,
nuestro aliado en  este
CONCurso).

¢A quiénes?

Somos una fundacion
empresarial, cuyo anico
donante es Seguros Caracas de
Liberty Mutual, quienes nos
dan un presupuesto anual para
gue lo usemos eficientemente
en impactar positivamente en
estas tres areas.

El impacto positivo debe estar
entre los nichos de accion de la
fundacion.

No ayudamos a personas, sino
a instituciones con trayectoria,
y si no la tienen, los ayudamos
y apoyamos en ello.

VSL articula sus esfuerzos para
beneficiar a agentes de cambio
social (las ONG de nuestra red-
337 a la fecha; emprendedores
sociales, voluntarios,
empresas).

Rosario Santander asegur0 que Fundacion Seguros Caracas no tiene un tiempo

establecido para realizar las donaciones, mientras que Rosa Cristina Aguilar manifestd que

VSL lo hace de manera anual y dependiendo de los fondos disponibles. A ambas empresas
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las motiva a donar el compromiso con el pais ademas de lograr un impacto positivo en el

mismo. Las entrevistadas aceptaron que el mejor retorno es el impacto positivo que se logra

con los proyectos sociales, se realiza una “inversion social”.

Tabla 41. Tiempos para donaciones

Pregunta

Fundacién Seguros Caracas
(Rosario Santander)

Venezuela Sin Limites
(Rosa Cristina Aguilar)

¢Cada cuanto donan?

No tenemos modus operandi
en cuanto a tiempo, dependera
de las necesidades. Estamos en
constante trabajo.

Los programas se hacen
anualmente y la frecuencia
depende de los fondos
disponibles para ello.

¢Qué lo motiva a donar?

Estar comprometidos con el
pais. Con estudios, con papers.
Tenemos cinco afos
encaminandonos en esa ruta,
somos una fundacion joven. Lo
primero que hicimos fue
impulsar a que, organizaciones
con amplias trayectorias,
pusieran como ejes los
nuestros y fortalecer el trabajo
de ellos, lograr un impacto
nacional.

La motivacion de ayudar de
VSL comenz6 hace 14 afios a
raiz de la tragedia de Vargas.
Inicialmente el concepto era
mas filantropico, pero a partir
del afio 2006 los esfuerzos
estan destinados a conectar a
quienes saben ayudar con los
gue necesitan ayuda, de una
manera sostenible y generando
un impacto positivo para la
sociedad civil.

¢COmo actua el retorno a la
inversion?

Hay maneras de medirlo:
cm/columna, medir impacto
positivo en lograr menos

incidencias, etc. Es una tarea
amplia y larga. Tener impacto
positivo es el mejor retorno. Lo
medimos anualmente.

El informe del 2013, por
primera vez, contara con data
dura.

Los fondos econémicos y la
transparencia en VSL son
pilares fundamentales para
nuestro funcionamiento.
Operamos con la inversion
social de nuestros aliados
estratégicos (en su mayoria
empresa privada) y
mantenemos un margen de
gastos administrativos menor
al 12.5% de nuestros ingresos.

Rosario Santander afirmé que Fundacién Seguros Caracas constituye un gran apoyo
para las organizaciones que han sido beneficiadas por sus donaciones, ya que tratan de
fortalecerlas como emprendedoras, en especial en lo que comunicacion se refiere, ya que
las ayudan con sus mensajes y medios para llegar a sus audiencias. Por su parte, Rosa
Cristina Aguilar asegur6 que VSL “funciona como aliado natural para las ONG de su red a
través de los servicios que les ofrece”, ya que les brindan asesoria legal, las ayudan en

recolectar fondos, entre otros.
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Ambas empresas realizan auditorias para verificar la transparencia de sus

donaciones.

Tabla 42. Alianzas con organizaciones sin fines de lucro

Pregunta

Fundacion Seguros Caracas
(Rosario Santander)

Venezuela Sin Limites
(Rosa Cristina Aguilar)

¢Qué otro tipo de alianza
establecen con las OSFL?

Fortalecemos a las empresas
con el apoyo de sus registros,
imagen,  proyeccién.  Las
apoyamos buscéndoles mas
ayuda, porque no podemos ser
Unicos donantes. Tratamos de
fortalecerlos como
emprendedores comunitarios.

VSL funciona como aliado
natural para las ONG de su red
a través de los servicios que
les ofrece (ademés del Fondo
de Inversion y el concurso
Emprendedor Social del Afo)
canalizamos el voluntariado
corporativo, proveemos
asesoria legal gratuita (de la
mano de 5 escritorios de
abogados  reconocidos  en
Venezuela), activamos
campafias de recaudacion de
fondos a través de la
plataforma DAR (mensajeria
de texto) y tenemos un sistema
de georeferenciacion con los
mapas sociales.

¢Como se puede verificar la
transparencia legal o de
procesos en sus donaciones?

Manejamos presupuesto de una
empresa transnacional.
Tenemos auditoria interna
pendiente todo el tiempo de lo
que hacemos. Poseemos una
Junta Directiva que verifica
nuestras acciones, y cuando
hacemos  donaciones,  son
autorizadas por ella.

A través de nuestros balances
financieros que son auditados
anualmente por una firma de
contadores y del informe de
gestion anual que producimos.

¢Publican sus donaciones?
¢Como, dénde, cada cuanto?

Hacemos contrato de donacion,
gueda registrado. Ellos deben
entregarnos un informe de
gestion. Si les cuesta, les
pedimos aunque sea fotos,
alguna prueba de la labor. Les
pedimos facturas.

Constantemente somos
generadores de contenido de
las actividades y programas
gue benefician a nuestra red de
ONG vy agentes de cambio.
Para ellos utilizamos las redes
sociales, nuestro portal,
difusion masiva en medios de
comunicacion social.

¢ Poseen informe de gestion?

Si.

Si, anualmente hacemos un
informe de gestion.

Ver Anexo ¢ para escuchar los audios (en CD) y leer las entrevistas

completas.

108




VI. DISCUSION DE RESULTADOS

De la muestra consultada se pudo decir que el promedio de la edad se encuentra en
36 afios. Asimismo, 46% de los encuestados indicaron percibir entre 3000 y 6000 Bs. Para
la variable “sexo” se tuvo que 35% de los encuestados corresponde a sexo masculino,
mientras que 65 % de los encuestados corresponde a sexo femenino. En cuanto a la
parroquia donde viven, de la muestra se obtuvo que 31% pertenece a la parroquia
Antimano, y en segundo lugar, 23% de los encuestados se encuentran residenciados en
Caricuao. El resto de los encuestados se encuentra distribuido de forma equitativa entre las
parroquias El Recreo, La Vega, La Candelaria, Macarao, Santa Rosalia, El Paraiso, Catia,
San Juan, La Pastora y El Valle. Por su parte, 67% de los encuestados posee casa propia, y

en segundo lugar, 21% de los mismos posee vivienda alquilada.

Es de suma importancia tener esta informacion al momento de conocer el perfil
sociodemografico de la audiencia, ya que de esta manera se sabe hacia quién se esta
dirigiendo la comunicacion y se puede ajustarla a ello. También resulta relevante conocer el
perfil de la audiencia al definir una estrategia de marketing. Tal como establece Arellano
Cueva (2002) y se menciond anteriormente, no se puede segmentar una audiencia sin tener
un conocimiento exacto de las caracteristicas de la misma y que mientras mas fina sea la
segmentacion, mucho mayor serd el conocimiento de la organizacion hacia su publico (p.
11).

En cuanto al estudio de las variables de intereses por medios, las redes sociales
encabezaron el listado de los medios mejores recibidos y mas usados. Mendocilla (2012, La
importancia del marketing en redes sociales para tu empresa) recomienda aplicar la
utilizacion de redes sociales en el plan de marketing por el incremento que ha tenido en los
ultimos afios y al poco costo que implica su uso (para. 2). Resulta apropiado mencionar que
64,7% de los beneficiados encuestados con edades entre 18 y 30 afios usan con mayor
frecuencia las redes sociales como Twitter y Facebook de la asociacion. Por su parte, 33%

de los encuestados en total usan las redes sociales “casi siempre”.

Todo esto coincidid con los resultados de las entrevistas, entre los que se evidencio

que los dirigentes de la asociacion consideran que este medio estd ampliamente abarcado
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por la competencia y que en la asociacién, por el contrario, debe reforzarse. Esto se tradujo
en una oportunidad para las investigadoras de explotar medios interactivos para la
estrategia comunicacional, y a su vez, aprovechar el bajo costo y alto alcance que los

caracteriza.

Los encuestados que dedican entre 120 minutos a 600 minutos (de dos a diez horas)
diarios son un total de 50%, lo cual se sugiere aprovechar en la estrategia en conjunto con
lo que dice Péndola (2013, ¢Cudl es el mejor horario para publicar en las principales redes
sociales?) en el portal web “Puro Marketing” sobre que en Twitter los tuits mas leidos son
los que se envian entre las 9:00 am y las 4:00 pm, siendo el mediodia el momento méas
importante para publicar algo. En el caso del Facebook el mejor momento para comunicar
algo es al mediodia y entre la 1:00 pm y las 3:00 pm. EI Anexo e muestra la figura Bitly
(extraida de “Puro Marketing”) la cual indica que cuando los cuadros se hacen mas azules
se esta en presencia del mejor horario para publicar en redes sociales.

Por otro lado, la coordinadora de proyectos de la organizacién, Kristell Marcano,
afirmo en la entrevista que “las redes sociales se han trabajado muy poco ya que no hay
ninguna persona en la organizacion que realmente se pueda dedicar de lleno a atenderlas
como es debido”. Esto podria ser la razon que de los encuestados beneficiados, 66% nunca
ha visitado las redes de la organizacién, y esto se deba a lo que exponen sus dirigentes
sobre el poco uso que se le ha dado a esta plataforma.

Asimismo, con respecto a los medios de comunicacion méas idoneos para OSFL los
tres expertos, durante la entrevista realizada, coincidieron en que las redes sociales
constituyen un gran apoyo al momento de querer llegar a las masas, ya que tienen una
ventaja que es la de ser totalmente gratuitas ademas de poseer un alto impacto y
efectividad. Las asociaciones sin fines lucrativos deben aprovechar al maximo estas
herramientas. Al respecto, Mendocilla (2012, La importancia del marketing en redes
sociales para tu empresa) explica que llevar a cabo una campafia de marketing en redes
sociales no es solo ventaja de las grandes empresas, sino que mas bien las pequefias
empresas han encontrado en estas herramientas una manera economica de impulsar su
negocio mediante una interaccion constante con las audiencias, que en otros canales de

marketing podria costar grandes sumas de dinero. Sin embargo, los expertos resaltaron que
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las redes sociales deben contar con un alimentador diario o como se ha denominado:

community manager.

Asimismo, 52% del total de los encuestados tiene cuenta de Twitter, asi como 82%
de los mismos, poseen cuenta en Facebook. Segun Carlos Gonzéles, experto en
Comunicaciones Integradas para OSLF, las redes sociales actualmente tienen un auge

importante y a su vez, implican bajo costo de inversion para las organizaciones.

Otro aspecto resaltante fue que se observé que 84% de los encuestados, que
coinciden con ser beneficiados, no han asistido a encuentros de la asociacion. Con respecto
a ello, Schultz, Tannenbaum y Gardini (1993) establecen que los objetivos de las
comunicaciones integradas deben ser claros y en muchos casos cuantificables. Asi por
ejemplo, “con los clientes leales a una marca, el Unico objetivo posible es mantener o
conservar el uso. Si se desea conservar o aumentar el uso, se debe tener una meta
cuantificable” (p. 97). Esto podria traducirse en que puede haber la oportunidad de hacer un

reforzamiento en eventos de la asociacion, para generar repeticion, recordacion y lealtad.

Al realizar las encuestas via telefonica, ambas investigadoras pudieron notar que
varios de los beneficiados que figuraban en la base de datos de la organizacion, bien sea por
entrega de canastillas o alguna jornada, no recordaban ni por mencién del nombre ni de sus
proyectos a la Asociacion Civil “Vive para servir”, lo cual resulta sumamente desventajoso.
Al respecto de ello, el portal web “Socialetic” (s.f., Top of mind y recordacion de marca o
brand awareness) establece que “es importante que nuestro consumidor nos recuerde y nos
tenga en su mente en el grado de recordacion mas alto, lo que se viene a llamar en
publicidad el Top of Mind”.

Por otra parte, se observo que entre los encuestados, hay gusto y participacion en
actividades BTL de 46%. Estas actividades, segun Pérez del Campo (2002,
books.google.co.ve), corresponden a aquellas que se hacen a través de medios no masivos y
personales. También son denominados medios secundarios. En la entrevista al experto en
Comunicaciones Integradas para OSFL, el profesor Markel Méndez, se conocio que las
actividades BTL, también llamadas actividades de calle, tienen gran alcance y receptividad,

a su vez, poseen la mayor relevancia en cuanto a practicas en busqueda de donaciones por
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parte de las OSLF, y estan entre los primeros lugares de préacticas de fundraising de este
afio. Estas involucran la participacion de un publico que se vincula con las actividades de la
organizacion, y a su vez, a través de ellas pueden captarse donaciones o voluntarios de una
manera mas creativa y amplia. Cano Vers et al (2010) explican que las practicas de
fundraising no son acerca de una técnica o de un conjunto de técnicas sino mas bien de un
proceso de investigacion de actividades continuas que hacen sostenible una labor para una
buena causa por parte de determinada organizacion (p. 54). Por su parte, la profesora Rafi
Ascanio en la entrevista realizada sefial6 que las OSFL pueden utilizar cualquier
herramienta de las comunicaciones integradas, pero que las més resaltantes son las

practicas de fundraising para recaudar fondos de una manera innovadora.

Otro de los aspectos mas significativos observados en los resultados fue que sélo
4% de los beneficiados encuestados conocieron a la asociacion por medio de las redes
sociales, lo cual indico que no se estd haciendo uso efectivo de estas herramientas tan
poderosas actualmente. S6lo 34% de los beneficiados visitan constantemente las redes de la
asociacion, de lo cual podria interpretarse que no hay mayor interés en seguir el vinculo con
la organizacion. Rafi Ascanio, en las entrevistas realizadas, establecidé que el nexo entre
organizacion y beneficiados o colaboradores debe ser extensivo para que realmente pueda
ser efectiva la comunicacion y pueda existir la recordacion o darse el top of mind en los

consumidores, en este caso, en los beneficiados o donantes.

De los encuestados beneficiados, 36% conocieron a la asociacion por referencia de
amigos, siendo este valor el mas relevante en los resultados de este item. Esto pudo
traducirse en que el “boca a boca” ha tenido importancia en las comunicaciones de la
asociacion. Pérez Latre (2007) afirma que la fragmentacion en los medios esta llevando a
que la comunicacién personal cuente mas, ya que las personas ahora tienen mayor

confianza en la informacion que brindan otras personas que en los medios masivos.

Se manifestd en los resultados de las encuestas que 94% de los encuestados
beneficiados se encuentran satisfechos con los resultados de los beneficios. Entre sus
razones de satisfaccion se tienen la igualdad entre expectativas y resultados, desarrollo de
actividades agradables y beneficiosas y la suplantacion de beneficios no cubiertos por el

Estado. En la entrevista a Kristell Marcano se pudo suponer con anticipacion que existia
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dicha satisfaccion, ya que expreso que aunque la asociacién impacte en pocas personas hay
una motivacion por parte de los voluntarios de brindarles a las comunidades el mayor
beneficio posible, ya sea con actividades recreativas que se realizan o con los talleres de

capacitacion de seguridad vial que se dictan.

De los encuestados no beneficiados, 84% no ha oido hablar de la asociacion, y sélo
10% de ellos ha oido hablar de sus proyectos. Este factor, lo mencion6 el Concejal Andrés
Bello en las entrevistas realizadas y lo describié como desventajoso en el sistema. Se trata
de que la asociacion toma las solicitudes directas y las atiende en su totalidad, mas no hace
mayores esfuerzos en proyeccion a la comunidad, y por ende, muchos donantes potenciales
no la conocen. Con la estrategia se buscara posicionar a la organizacién con los donantes y

beneficiados actuales y potenciales y darle mayor proyeccion.

En cuanto a la preferencia por los medios, en general la television resulto ser el de
mayor interés. De acuerdo a la “teoria de la brecha del conocimiento”, las nuevas
tecnologias como Internet suelen penetrar mas rapido en estratos socioecondémicos mas
altos, mientras que los méas bajos tienden a adquirir la informacion de manera mas lenta
(s.f., Albarello, La brecha digital y la educacion). Sin embargo, Kristell Marcano,
coordinadora de la asociacion, establecio en las entrevistas que este medio (television)
resulta costoso e implica muchos gastos que no pueden cubrirse con el presupuesto de la
asociacion. Difiri6 de esto la profesora Ascanio, ya que aseguré en la entrevista que la radio
y la television “siguen siendo grandes soportes para las organizaciones sin fines de lucro,
ya que existen programas con segmentos muy cortos que permiten a personas 0 grupos
hablar sobre lo que estan haciendo por la sociedad”. Por su parte, en cuanto a los medios
escritos, hay un interés mayoritario de 69% por los periédicos. En la estrategia, se
aprovecharan las buenas relaciones y alianzas que posee la asociacion con el diario Ultimas
Noticias, tal y como lo expresaron el Concejal Andrés Bello y Kristell Marcano en las
entrevistas. De igual modo, el Internet como medio, es de interés para 28% de los

encuestados no beneficiados.

En el caso de los medios escritos los de menor preferencia resultaron ser los
programas de mano, ya que solo 8% de los sujetos se inclinaron por esta opcion. Sin

embargo, Gronroos (1994, books.google.co.ve) afirma que “un anuncio o un folleto que un
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cliente dado observa y percibe en el lugar y en el momento del consumo, o ligeramente
antes, pueden influir en su percepcion de la calidad, al menos hasta cierto punto” (p. 80), es
por ello que para las investigadoras resulté importante mantener el uso de ambas
herramientas (folletos y afiches) y por ende seran tomadas en cuenta en la estrategia. En las
entrevistas realizadas tanto el director como la coordinadora de la asociacion aseguraron
que siguen utilizando folletos y afiches como medios para comunicarles a la comunidad

acerca de proximas jornadas y eventos.

Con respecto a Responsabilidad Social, Rosario Santander expreso que el criterio
méas tomado en cuenta por las empresas donantes es el de relacion intrinseca entre
proyectos de las OSLF y fundamento de la empresa privada, afirmé que ambos deben ir de
la mano para justificar los aportes y trabajar en conjunto por una misma causa. Araque y
Montero (2006, books.google.co.ve) consideran que la Responsabilidad Social se origina
por tres factores: marco legal, presion social y presiones de mercado (p. 152). Sin embargo,
no puede haber donaciones si no hay una similitud entre el proyecto ofrecido para
desarrollar por la OSFL y la empresa privada que sea posible donante. En la estrategia se
buscard como vincular los proyectos de la asociacion con empresas donantes, y a su vez,
ofrecer un plan de comunicaciones que haga mas atractiva la organizacion. Al respecto, la
profesora Rafi Ascanio afirmo en la entrevista que la comunicacion para OSFL se distingue
en el sentido de que el mensaje no va hacia un producto o servicio que se ofrece, sino se
estd brindando una actividad solidaria a la comunidad, bajo el paraguas de la

responsabilidad social empresarial de cara al donante.

Andrés Bello y Kristell Marcano, dirigentes de la organizacion, expresaron en las
entrevistas que el unico donante constante con el que cuenta la Asociacion Civil “Vive para
servir” ha sido Fundacion Seguros Caracas. Un donante potencial para esta asociacion
resultaria ser Venezuela Sin Limites, representado por Rosa Cristina Aguilar (coordinadora
de proyectos) quien en la entrevista realizada explicd que su principal criterio a la hora de
donar a las OSFL es que sus proyectos propuestos sean de impacto y sostenibles en el
tiempo.

Cuadrado (2007, books.google.ve) establece que la comunicacion epistolar confiere

oficialidad al contenido e incluso permite comunicarse de una forma diferente a como se
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haria oralmente. Asimismo afirma que las cartas han adquirido una especial relevancia ya
que exigen tiempo y dedicacion del destinatario para poder leerla (p. 253). A proposito, la
profesora Rafi Ascanio explico en la entrevista que la comunicacion epistolar (envio de
cartas) es la mejor manera para concertar citas con empresas donantes potenciales ademas
de ir adquiriendo relaciones y que resulta imprescindible tener una “carta modelo” a la

mano.

Por otro lado, a través de las entrevistas se pudo revelar que la historia o descripcion
de la asociacién no estd completa o deja en claro la mision de la misma. La coordinadora de
proyectos, Kristell Marcano, afirmo: “aunque la misién de la organizacion dice que su
objetivo principal es atender a nifios y adolescentes en situacion de riesgo, la realidad es
que ya no sélo abarcamos ese segmento. En nuestro origen habia sido asi, pero desde hace
varios afios hemos ampliado nuestro foco de accion”. Es importante actualizar esta
informacion, ya que la profesora Rafi Ascanio explicd en su entrevista que resulta necesario
a la hora de persuadir a un donante de ayudar a una organizacion tener en claro a qué se
dedica la misma (historia, mision, vision y valores) y tener a la mano una presentacion en

“Power Point” que refleje todos estos aspectos.

En cuanto a la comunicacion interna de la organizacion los dirigentes de la
asociacion explicaron que solo cuentan con una cartelera informativa y reuniones
periddicas. Ademas, afirmaron que no realizan actividades internas y que no hay un
organigrama establecido, es decir, no queda en claro qué funcion cumple cada miembro en
la organizacion. Resulta importante resaltar que las comunicaciones internas son
fundamentales para que los miembros de una organizacion se sientan motivados en su
labor, tal como lo explica Andrade (2005, books.google.co.ve) con estas comunicaciones se

crea y mantienen buenas relaciones entre los integrantes de cualquier institucion (p. 17).

A pesar de las précticas inadecuadas en las comunicaciones internas que tiene la
Asociacion Civil “Vive para servir”, el Concejal Andrés Bello asegurd en la entrevista que
existe la motivacion de ayudar: “es impresionante las ganas de colaborar, hay personas
desempleadas, no sé como hacen, pero colaboran. Es producto del trabajo en equipo”. En
varias visitas y comunicaciones entre las investigadoras y los colaboradores de la

asociacion se pudo notar el alto sentido de pertenencia que los miembros de la asociacion
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han obtenido con el tiempo. Al respecto, Rincén (2006, books.google.co.ve) sugiere que la
atencion a los colaboradores debe ser el elemento mas importante y dominante para
aumentar la productividad en una organizacion y de esta manera llegar a ser mas

innovadores y mantener las buenas relaciones (p. 125).
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VII. ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

7.1 Antecedentes

La Asociacion Civil “Vive para servir” fue fundada hace 15 afios, en 1998. Sin
embargo, a pesar de su trayectoria, no cuenta con una plataforma comunicacional

definitiva, lineal ni estructurada especificamente.

Esta organizacion, al ser sin fines de lucro, depende exclusivamente de fuentes de
ingresos a partir de donaciones relacionadas con el factor de responsabilidad social. Ofrece
dos proyectos generales, subdivididos en tres proyectos, respectivamente, en miras de
contribuir con la construccion de una mejor sociedad, especialmente para los nifios y

adolescentes en situacion de riesgo.

A través del tiempo, surge la necesidad de mantener relaciones con los donantes, asi
como ganar un nuevo grupo de estos. Todo ello implica competir con asociaciones sin fines
de lucros que puedan requerir de méas ayuda, como por ejemplo en ayuda contra el cancer.
Esto induce que el presupuesto se debate entre asociaciones que marchan en pro de la
sociedad, por ende, ayudar a una es quitarle el privilegio o beneficio a otra. Sin embargo,
los dos principales problemas que surgen en la asociacion corresponden a la falta
presupuestaria y al déficit comunicacional que presentan para mejorar tal fin y optimizar

Sus mensajes.

Actualmente, el departamento tiene el anhelo de optimizar sus comunicaciones, con
el fin de mejorar su imagen dentro del campo competitivo y para los clientes potenciales.
Asi como también solidificar un mensaje institucional y consolidarse como una

organizacion comprometida con el pais y de caracter comunitario en pro de la sociedad.

De este modo, se lograran mejores y mas estrechas alianzas que estén
comprometidas con este tipo de segmentos de ayuda. De igual manera, llevar mensajes mas

claros y éptimos, con el fin de lograr de manera mas eficiente y eficaz sus objetivos.
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7.2 Analisis estratégico

Con los resultados obtenidos del estudio realizado en la presente investigacion para
conocer la informacion institucional de la Asociacion Civil “Vive para servir”, asi como
también la opinion de su publico meta, resulta conveniente realizar un analisis DOFA para

dicha organizacion.

De tal manera, sera posible determinar y conocer con certeza debilidades, fortalezas,
amenazas y oportunidades que enfrenta la asociacion y de esa manera poder apoyarla con
una estrategia comunicacional que resuelva los principales problemas por los que atraviesa

y asi lograr el posicionamiento adecuado en la mente de su audiencia.

Tabla 43. Andlisis DOFA de la Asociacion Civil “Vive para servir”

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Mas de tres cuartos, de los
encuestados, lo que se traduce en
mas de 90% o mas de 90 personas,
se encuentran satisfechos con los
resultados y beneficios brindados por
la asociacion

Personal voluntario con alto grado
de sensibilizacion

Larga trayectoria en la labor social
de rescatar nifios y adolescentes en
situacion de riesgo

Alto sentido de pertenencia por parte

de los miembros internos de la

Poco presupuesto para el desarrollo
de los proyectos que se trabajan

Bajo posicionamiento en
organizaciones donantes y en no
beneficiados

Débil labor por captar donantes
infimo ndmero de organizaciones
donantes (una)

Inconsistencia y ausencia de base de

datos y registros

asociacion
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Casi la mitad de la muestra considera Dependencia del Cabildo

atractivo participar en los proyectos

de la asociacion

Metropolitano de Caracas, y por

ende, de la situacién politica del
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Posibles organizaciones donantes
consideran atractiva a la asociacion
para beneficiarlas con donaciones
Beneficiar a los necesitados tanto
economicamente como
psicoldgicamente

Aprovechar la alta sensibilidad
social y gran nimero de voluntarios

para reforzar los proyectos

pais. Al depender del Cabildo, y este
identificarse con el sector de la
oposicién, en cuanto a politica se
refiere, las decisiones 0 apoyos
gubernamentales pueden darse con
limitaciones, en caso de que la
asociacion las requiera

Inestable situacion economica del
pais

Alta competencia en proyectos
similares a los llevados a cabo por la
asociacion

Poco reconocimiento y recordacion
por parte de sus beneficiados: las
personas se benefician 'y no

recuerdan cual es la organizacion

Al realizar el cruce de los datos obtenidos y, entendiendo el tipo de servicio que

presta la asociacion, se pudieron proponer estrategias de gran importancia para potenciar

las fortalezas, disminuir las debilidades, aprovechar las oportunidades y prevenir amenazas:

Dar a conocer a la organizacion y posicionarla con una imagen de alto grado de

profesionalismo.

Crear mecanismos de recordacion, ofrecimiento, conocimiento e incentivos del

servicio que presta la asociacion, por medio de una estrategia de comunicaciones

integradas.

Generar un registro limpio y consistente de los beneficiados por parte de la

asociacion.

Resaltar dentro de los mensajes de la asociacion la gran labor que realizan, su

trayectoria, el sentido de pertenencia y la sensibilizacion que los caracteriza.
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e Desarrollar una plataforma comunicacional, a través de la web 2.0

Esta Gltima estrategia ofrece la oportunidad de actualizar la informacion acerca de
las actividades de la asociacién al publico objetivo y al puablico no beneficiado, y a su vez,
generar informacion institucional de confianza para generar profesionalismo en su

comunicacion y mayor reconocimiento.
Para ello, es necesario recordar lo siguiente:

Mision: “prestar servicios educativos alternativos y de asistencia en las
comunidades para el rescate, mantenimiento y profundizacion de los valores humanos,
estimulando en nifios, nifias, adolescentes y adultos la capacidad creadora, el habito del

trabajo en equipo, la colaboracion comunitaria en cooperacion, integracion y solidaridad”.

Vision: “ser una ONG de referencia que propicie espacios educativos alternativos,
recreativos, culturales y de asistencia en las comunidades, logrando una sociedad maés
integrada y justa para todos los sectores que los necesitan, combinando la cultura, la moral

yla Ley”.
Valores: compromiso social, solidaridad y liderazgo.

1. Dimension general: justicia, sinceridad, auto sacrificio, nobleza, ayuda, espiritu de
lucha, lucha por el logro, honestidad, tolerancia, respeto, compafierismo,
compromiso, responsabilidad, sentido de pertenecia, justicia social, desarrollo
social, progreso.

2. Dimension psicosocial: integridad, salud mental, bienestar, salud fisica,

reconocimiento, alegria, hermandad.
7.3 Objetivo general de la propuesta estratégica

e Coadyuvar comunicacionalmente a la recoleccion de recursos que permita optimizar

las funciones de la Asociacion Civil “Vive para servir”.
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7.4 Objetivos especificos de la propuesta estratégica

e Mejorar las comunicaciones internas de la asociacion y asi reafirmar el compromiso
y seguridad por parte de los empleados, logrando canales de comunicacion mas
efectivos.

e Mejorar su plataforma comunicacional en diferentes medios o Social Media (redes
sociales, visuales, radio, blogs) en un lapso de un afio.

e Lograr en un afio la incorporacion de 20% adicional de nuevas organizaciones

donantes, y por ende, mayores recursos y mejor administracion.
7.5 Descripcion de los publicos

La estrategia seré dirigida al publico interno de la asociacion, es decir, el personal
en general que labora en la organizacion, mediante tacticas de comunicacion interna; a los
beneficiados por parte de la organizacion y a los posibles futuros beneficiados, o publico
potencial. A estos dos Ultimos, mediante tacticas de estrategias en medios en general. La
estrategia también se dirigira a empresas donantes mediante la comunicacién epistolar,

proyeccion de eventos y el reconocimiento.

7.6 Objetivos de la comunicacion

7.6.1 Objetivo general.

Desarrollar una estrategia de comunicaciones integradas de marketing, capaz de
transmitir de forma eficiente los mensajes a los publicos interno y externo de la Asociacién

Civil “Vive para servir”.
7.6.2 Objetivos especificos

e Dar a conocer toda la gama de proyectos y beneficios que presta la A.C.
“Vive para servir’”.
e Captar la atencidn de organizaciones con una labor afin a la asociacion para

trabajar en conjunto por una misma causa.
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e Captar la atencion de organizaciones que puedan funcionar como donantes
de recursos para la asociacion.

e Crear un vinculo entre asociacion y beneficiados para mejorar la recordacion
y el posicionamiento positivo a través del tiempo.

e Proyectar una imagen profesional de la labor de la asociacion y resaltar su

compromiso social.
7.7 Actividades y mezcla de medios

Las piezas graficas que se proponen a continuacion se pueden contemplar en el

Anexo h (Anexos).
7.7.1 Publicidad

Prensa: se recomienda hacer uso de medios escritos, en aprovechamiento de la
alianza con el diario Ultimas Noticias, para publicar cada cuatro meses un reportaje de las
actividades, jornadas y eventos de la asociacion. Asimismo, promocionar los eventos y
jornadas de la misma por este medio. Este diario ha contribuido anteriormente con
publicaciones gratuitas para la organizacion, tal y como se manifestd en las entrevistas a los
miembros de la misma; por ello, se aprovechara este nexo. Esta tactica contribuira a lograr

un mayor y mejor posicionamiento, tras la repeticion y plasmacion de resultados.

Radio: de igual modo, se propone visitar dos emisoras de radio cercanas a la
comunidad objetiva (Antimano, Caricuao, La Vega, El Recreo, San Juan, Santa Rosalia, La
Candelaria, Macarao, etc.) cada cuatro meses en las que se convoquen a los eventos y
jornadas de la organizacion y a su vez se hablen de resultados y experiencias en cada una
de ellas. En dichos programas, se atenderan llamadas con necesidades de la comunidad, por
lo que sera un espacio abierto para recolectar solicitudes, proponer soluciones y nuevos
eventos, los cuales deberan ser afiadidos a una base de datos de la organizacién en la que se
incluya: fecha, comunidad, nombres, necesidad, etc. Estas invitaciones se presentaran

fisicamente a las juntas comunales de cada parroquia.

Comunicacion visual: por ultimo, se recomienda disefiar afiches de tamario

tabloide, preferiblemente. Deberan contener el logo de la asociacion en la parte superior
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izquierdo y el RIF (Registro de Informacion Fiscal) en un tamafio de letra inferior en la
parte lateral izquierda en sentido vertical. Todo el espacio restante serd destinado para la
informacion pertinente. Los afiches tendran como anico fin informar, dos semanas antes,
los eventos o jornadas de la comunidad, por tanto, segun en lo expuesto en el marco
conceptual, tendran un tono de mensaje (segun su contenido) informativo. Estos deberan
ser pegados en las zonas de la comunidad respectiva. Del mismo modo, se hara con los
volantes, en una version mas pequefia del afiche. El volante sera repartido por voluntarios
de la base de datos de la asociacion en comunidades especificas y segmento detallado. Es
decir, si se hara una jornada de reparticion de juguetes en navidad, se repartiran los volantes
en las escuelas de las comunidades necesitadas a los nifios que puedan estar en esa
situacion. En los anexos se pueden observar las piezas modelo de afiche y volante con un

ejemplo de actividades de Mimos Libertador (proyecto de la asociacion).
7.7.2 Marketing directo

Comunicacion epistolar: se propone hacer uso de un sistema de comunicacién
epistolar, a través del cual se envien cartas a organizaciones donantes potenciales, en las
que se explique brevemente la labor de la asociacion y los proyectos actualizados que lleva
a cabo, igualmente las necesidades de la misma y la posible ayuda o solucién especifica en
la que pueda contribuir la organizacion donante. Deberan redactarse con caracter
profesional y evitar el tono de lastima, mas bien se debera utilizar un tono argumental. Este
envio se hard mensualmente segin el nimero de empresas potenciales donantes (Ver
Anexo i). Se hara acompafiado de folletos de presentacion de la asociacién, para describir la

labor de la misma.

Maraton telefonico: se propone elaborar una base de datos extensa de
organizaciones donantes a las que se propone llamar mensualmente y también a las que se
les envid las cartas previamente. Posterior a ello, debera llamarse a cada una de las
organizaciones enlistadas y verificar la recepcion de la comunicacion. De igual modo, en
caso de responder positivamente a la posibilidad de contribuir con la asociacion, debera
pautarse una entrevista 0 comunicacion cara a cara con los responsables y finiquitar la
contribucion o alianza. Este maraton contard con varios voluntarios como operadores y al

final se premiara al que obtenga mas confirmaciones de donacion por Ilamadas, en un lapso
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de dos semanas. Estos voluntarios seran captados a través de una publicacion en prensa del
mencionado maraton, la cual informara los dias de actividad y premiacion (Ver Anexo h).
El premio se basard en 5000 Bs que seran obtenidos en alianza con Fundacion Seguros

Caracas.

Puerta a puerta: cada cuatro meses, voluntarios de la asociacion deberan visitar
casa por casa las viviendas de las comunidades objetivas con el fin de recolectar peticiones
de ayudas y necesidades que puedan existir en coman. Todo ello con el fin de que los

posibles eventos y jornadas solventen las carencias.

Boletin informativo por correo electronico: se redactara un boletin electrénico
interactivo, enviado cada mes, en los que se presenten fotos de los eventos distribuidos por
mes. A su vez, se presentaran resultados de los mismos. Este boletin se enviard a las
organizaciones que contribuyeron con aportes y donaciones que propiciaron la realizacion
de los mismos. Este boletin se compartira, de igual modo, mensualmente a traves del diario

Ultimas Noticias, en aprovechamiento de su alianza.
7.7.3 Promocion y eventos

Major donor o donante mayor: a través de experiencias y resultados previos,
debera determinarse anualmente un donante mayor o major donor, y a su vez, hacerle una
invitacion para la fiesta de navidad en recompensa por su aporte. Esta estrategia tendra
como fin darle un trato especial y distintivo al donante mayor. Asimismo, se publicara una

resefia de él y la labor con la empresa en el diario Ultimas Noticias.

Foro organizacional de aniversario: se convocara a final de afio a las
organizaciones donantes y con labores afines a un foro en el que se presenten los logros de
la asociacion y los retos para el nuevo afio. Todo esto con el fin de interactuar con posibles
voluntarios y donantes para los nuevos proyectos propuestos, y a su vez, captar interés y
alianzas con organizaciones afines. Un posible lugar para este foro puede ser el auditorio
Hermano Lanz de la UCAB. En este foro deberd presentarse la nueva imagen que
desarrollara la organizacion, el nuevo logo de la asociacion y el de uno de sus proyectos

“Corazones generosos” (propuestos por las investigadoras y disponibles para ver en
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anexos), y las propuestas o retos que se llevaran a cabo el afio entrante. Esta tactica

apoyara, a su vez, a las tacticas de Relaciones Publicas.

Maraton “Vive para servir”: una vez al afio se hard un maraton en el que podra
inscribirse cualquier tipo de personas por una inscripcién estipulada y determinada segun
necesidades y evaluacidén econémica. Esta convocacion se hara via redes sociales, prensa y
radio. Cumplirad la finalidad de recaudar fondos extras para la asociacion. Al final del
maraton se promocionara el uso de la cuenta de Twitter de la asociacion, para que los
corredores suban las fotos del mismo y generen opiniones, a través del hashtag
#VivoSirvoYCorro. Para esta estrategia, se requerird de la busqueda de un donante mayor

que financie los costos que este evento acarrea.
7.7.4 RRPP

Alianza “En caravana con Seguros Caracas”: dada las alianzas estratégicas
previas con esta organizacion aseguradora, se recomienda trabajar el proyecto de educacion
y seguridad vial en conjunto. De la mano, deberan llevar un programa para educar,
concientizar y prevenir en materia de seguridad vial. De este modo, la organizacion “Vive
para servir”, se proyectara a una comunidad de donantes mayor, a una comunidad mas
amplia y lograra un mayor reconocimiento por parte de los medios de comunicacion y la

audiencia en general.

Alianza “Jornada de valores” con la UCAB: la universidad lleva varios afios
realizando las “Jornadas en Valores”. El tema desarrollado trata sobre los valores y la
cultura ciudadana. El objetivo de ello es estudiar los aportes, tanto de instituciones
educativas como de organizaciones publicas y privadas, en materia de valores y cultura
ciudadana. Dado que la asociacién lleva a cabo un proyecto de esta teméatica denominado
“Al rescate de los valores”, se recomienda amalgamarse con la universidad y planificar
jornadas en conjunto, que den una mayor proyeccion a la asociacion y hacia la comunidad,
que justamente se relaciona con el target de la misma. En estas jornadas deberia

aprovecharse la proyeccion de la universidad para invitar a los medios de comunicacion.

Visita al programa “Responsabilidad Social”: se recomienda visitar al programa

sabatino de Televen, “Responsabilidad Social”, el cual es y servird como una plataforma

125



para darse a conocer como una OSFL. Cada s&bado este programa tiene como invitados a
una organizacion que presenta su fundamento, se da a conocer, recoge voluntarios,
incentiva a donantes, entre otros beneficios. Se propone que se haga la visita dos veces al

afio, una en agosto y la otra en enero.
7.7.5 Comunicaciones interactivas 2.0 y 3.0:

Facebook: a través de “www.esdata.com” se obtendrd una base de datos con
inscritos en el Registro Electoral Permanente por comunidad. Posterior a ello, se buscara
por nombre a cada votante a través de Facebook y se invitara a la pagina de la asociacion
de este mismo medio. Esta pagina debera alimentarse diariamente con informacion de la
asociacion, trivias, recepcion de solicitudes, recomendaciones, invitacion a jornadas y
eventos. A su vez debera tener un espacio con toda la informacion institucional y logros
para visitantes que puedan ser donantes o requieran esta informacion. Este espacio estara
destinado a la mayor retroalimentacion de manera inmediata, por lo que se requiere de un
pasante de Comunicacién Social, preferiblemente de la UCAB, que funcione como
Community Manager Y realice estas tareas diariamente. EI nombre de la pagina debera ser
“Vive para servir”, Asociacion Civil. En esta pagina deberan publicarse fotografias de
eventos y jornadas, encuestas breves, enlaces para videos en el canal de Youtube, enlaces de
notas de prensa y reportajes publicados en medios escritos, afiches publicados, entre otros.

Twitter: se propone hacer uso de la cuenta ya creada “@vive paraservir”, con el fin
de generar mas retroalimentacion diaria y constante. Los seguidores se captaran mediante el
mismo método para captar seguidores de la pagina de Facebook, pero esta vez siguiendo
sus cuentas personales y en busca de “follow back”. Se controlara mediante programas
como “www.fllwrs.com” o “www.twitdat.com”, para eliminar cuentas seguidas que no
sigan a la asociacion en un lapso de una semana tras seguirlos. Los hashtags utilizados
deberan abarcar todos los proyectos de la asociacion, no Unicamente los viales, deberan ser
originados por el departamento creativo de la asociacion en conjunto con el Community
Manager de la organizacion y estos deberan ser promovidos en todos los medios y eventos
realizados (ver Anexo j: modelos de tuits). Los mensajes twitteados deberan adquirir un

tono comunicativo dependiendo de lo que se desee decir o el impacto que se quiera tener en
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la audiencia; en el caso de los de seguridad vial deberan ser méas racionados, mientras que
los del proyecto “Corazones generosos” deberdn ser mas inspiracionales. Preferiblemente
los mensajes deberan ser coloquiales para obtener una mayor cercania comunicacional
entre la comunidad y la organizacion. Por otro lado, el Community Manager sélo debera
tener la funcién de manejar comunicaciones en redes sociales, no debera laborar en otros
departamentos, sus tareas deberan estar enmarcadas en esta area exclusivamente y con ello
garantizar el abarcamiento total del tiempo para la misma. Se creard el hashtag
“#LlegueSanoY Salvo”, especificamente para abarcar el proyecto de seguridad vial y captar
la atencion de conductores, peatones y demas, ya que este proyecto es el mas fuerte de la

asociacion.

En el caso de ambas redes, para los fines de semana, se recomienda que el
Community Manager programe los mensajes a través de plataformas como HootSuite.
HootSuite, segun su portal web "es una herramienta esencial para gestionar redes sociales;
ya que permite que los equipos sigan conversaciones y midan los resultados de sus

campafias publicitarias”.

e Gestiona un numero ilimitado de redes y perfiles sociales
desde la misma interfaz

e Programa posts en Facebook y mensajes en Twitter

e Realiza seguimiento de palabras clave, menciones y
trending topics

e Informes de analisis estadisticos sociales integrados para
medir el éxito y la audiencia de tu campafia

e Colabora con miembros de tu equipo para mejorar la
comunicacion social y aumentar la eficacia de tu trabajo
(s.f., ¢Quién utiliza HootSuite?).

Youtube: se recomienda crear un canal denominado “Vivo para servir”, a través del
cual se expongan videos demostrativos y micros instructivos que abarquen los temas de
cada proyecto: cinturén de seguridad, celular al manejar, velocidad al conducir, sentido de
la navidad, sentido de familia, valores, micros finales de eventos realizados, etc. Estos

deberan ser publicados minimo una vez al mes.

Promocion del uso de Waze: “Waze es todo acerca de contribuir al ‘bien comun’

que hay en el camino. Mediante la conexion de los conductores entre si, ayudamos a las

127



personas a crear comunidades de conduccién locales que trabajan juntos para mejorar la
calidad de la conduccion diaria de todos. Eso podria significar ayudar a evitar la frustracion
de estacionarse por horas en el trafico, caer en una trampa de la policia o ahorrarse cinco
minutos fuera de sus viajes regulares mostrandoles nuevas rutas que ni siquiera conocian”
[(s.f., About Us) Trad. Mariam Barbar y Raquel Padilla].

La promocion del uso de esta red social se hara exclusivamente para su modo en
audio, recalcando que no debe usarse el celular mientras se maneja. Servira como apoyo al
proyecto “Detente, reconoce y avanza” de seguridad y educacion vial. La promocién de la
misma se hard via Facebook y Twitter. Contribuira al mejor conocimiento de la via y
prevenciones que deben tomarse. Se recomienda contactar con autores de Waze para
implementar en la aplicacion la sugerencia del uso del cinturon de seguridad, el uso del
altavoz para escuchar las indicaciones de la aplicacion, entre otras consideraciones que
deberan ser especificadas a la hora de manejar, y que de esta manera el uso de la aplicacion
no atente contra la seguridad del conductor ni se contradiga con el fundamento del

proyecto.
7.7.6 Comunicaciones internas:

Creacion del Departamento de Comunicaciones: la organizacion carece de este
departamento, por lo que la primera accion debera ser crear un departamento de
Comunicaciones. Este llevaré a cabo todas las actividades de creacion, produccién, edicion,
seguimiento, evaluacion de contenido comunicacional dentro de la asociacion, como parte
de Comunicaciones Internas, y fuera de la misma, en Relaciones Publicas y actividades que
asi lo requieran. Se recomienda que se integre por una persona cuyas caracteristicas sean la
colaboracion, dinamica, integracion, creatividad, responsabilidad, y a su vez, se alinee con
los valores de la asociacion. Se recomienda que esta persona tenga, preferiblemente, un
largo tiempo funcionando en la organizacion o conociéndola. La misma debera asesorar o
entrenar a los voceros en las distintas estrategias a realizar que lo requieran asi. De igual
modo, este departamento debera crear un archivo o presentacion en Power Point en la que
se exponga el fundamento de la organizacion, los principales logros, los recursos necesarios

en el momento, sus donantes, y otros datos de informacion general, que debera actualizarse
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periédicamente segun los proyectos desarrollados. A su vez, en primera instancia, se

estableceran nuevos logos para cada proyecto y para la asociacion.

Creacion de Departamento Audiovisual: estard integrado por pasantes de
Comunicacion Social, mencién audiovisuales, preferiblemente de la UCAB, con el fin de
que creen contenido audiovisual como videos, micros, audios promocionales e informativos

para cada requerimiento, segun la estrategia.

Creacion de organigrama: se recomienda que, en primer lugar, debera incluirse a
cada departamento y sus integrantes en el organigrama de la asociacién, pues esta carece de
ello. Deberad especificar las funciones de cada departamento y de cada integrante del
mismo. Este organigrama debera contener la descripcion y actividades correspondientes por
cada cargo especificado. (Ver en Anexo h el organigrama propuesto por las investigadoras
y realizado en conjunto con Kristell Marcano, coordinadora de proyectos de la asociacion).

Reformulaciéon de la descripcion e historia de la organizacion: se propone
reformar la descripcion y la historia de la asociacion, especificamente cuando se establece
que su objetivo es ayudar o apoyar con programas a nifios, nifias y adolescentes en
situacion de riesgo. Se conoce por las entrevistas y encuestas realizadas, asi como por los
proyectos que llevan a cabo, que su audiencia también se enfoca en ayudar o apoyar a
adultos y adultos mayores, especificamente con el programa de educacién y seguridad vial,
el de educacion en valores y el de jornadas asistenciales. Esta disonancia, ademas de
prestarse para confusiones, no aclara realmente cual es el target de la asociacion y cudl es
su audiencia, pues lo que se establece en sus descripciones no va de la mano con su trabajo.
A la hora de presentarse ante un donante o de buscar mayor proyeccion, resultaria

contradictorio y desventajoso, por lo que se requiere un cambio inmediato de ello.

Cartelera informativa semanal: dado el grupo reducido de integrantes
trabajadores de la asociacion y el alto indice de sentido de pertenencia de la misma, se
recomienda usar este medio para informar de actividades semanales, cumpleafios, logros de

cada trabajador en la asociacion, felicitaciones, eventos futuros, premiaciones, entre otros.
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Al finalizar las tacticas de todo el mix, debera crearse un informe de gestion para
donantes y no donantes que pueda servir de registro y transparencia de todos los gastos en

cada estrategia realizada.

Ver Anexo h: bocetos de las piezas graficas propuestas en la presente estrategia,

identificadas por nombre.
7.8 Plan de medios

Para la estrategia planteada se desarrollaran técticas en diferentes medios, entre los

cuales se tiene:

G FB, TW,

Youtube, Cartelera
Waze

Figura 1. Plan de medios

*ATL: Medios convencionales
PR: Relaciones Publicas
RS: Redes Sociales
CI: Comunicaciones Internas

Tabla 44. Plan de medios
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Cada cuatro meses,

Radio

Emisoras: RCR
Radio Caracas
Radio 750 AM,
“El
radar de los
barrios” de 10

am a 11 am, de

programa

lunes a viernes.

Radio  Perola
92.3 FM,
programa
“Apoyo

segun
disponibles
Responsabilidad
Social de

emisoras.

horarios

para

las

Mensajes claves.
Entrenamiento

de voceros por
parte del
Departamento de

Comunicaciones.
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Exterio-

res

comunitario”
los viernes de 8
am a 9 am; el
programa
“Metro
deporte”  los
lunes de 2 pm a
4 pm, para
eventos
deportivos o de
recreacion; el
programa
“Cultura en las
Calles” los
lunes de 4 pm a
5 pm, para
eventos
culturales.
Radio Fe vy
1390

AM en horario

Alegria

acordado con la
emisora.
Afiches,

volantes.

Tabloide.
organizacion de cada
Distribuidos

Segln

evento.
en esquinas, plazas y
lugares méas céntricos
de las parroquias de la

asociacion.

Guiarse por los
bocetos que se

presentan en

anexos (ver
Anexo h).
Deberan ser

disefiados por el

Departamento de
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Relaciones Televen

Publicas

Redes Sociales

Twitter Pagina de

asociacion.

Sabados 9 am. Dos
veces al afio: julio y
enero. Corresponde a
lo que se llama en
Marketing Mix como
publicidad no pagada.

la Diariamente de lunes

a viernes en horarios
comprendidos entre 9
am y 4 pm,
preferiblemente.

Sébados y domingos
segln organizacién y
promocion de

eventos.

Mensajes claves.
Entrenamiento
de voceros por
parte del
Departamento de
Comunicaciones
y del
Departamento
Audiovisual.

Programar

mensajes  para
fines de semana
con el uso de
HootSuite.

Mensajes claves.
El  Community
Manager sera el

responsable.



Waze Pagina en Diariamente a través Mensajes claves
Facebook y de Twitter y con uso de redes
cuenta de Facebook. sociales
Twitter de la manejadas por el

asociacion. Community
Manager.
Comunicaciones

Internas

7.9 Presupuesto:

Tomando en cuenta que las tarifas de los medios son cambiantes cada afio, se
establecera un presupuesto desde la base de las tarifas del afio 2012, para el cual se le
calculd una conversion al valor de la moneda actual segun la inflacién de este afio, con el

fin de que también pueda ser reconvertida para el momento en que se inicie esta estrategia.

Ahora bien, la inflacion, segun el Banco Central de Venezuela, para el afio 2012, era
de 21,3% (EI Nacional Web, 2013, BCV: Inflacion en 2012 fue de 20,1%). Para junio de
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2013, se halla en 39,6% (Panorama, 2013, La inflacion anualizada correspondiente a junio
de 2013 se situd en 39,6%). A partir de ello, se obtendran algunos calculos estimados. Otro
modo de obtencion de presupuestos fue a través de referencia por contactos localizados.

Debe tomarse en cuenta que este presupuesto es un estimado anual, lo cual va a
variar de acuerdo al movimiento econdmico del pais. A continuacion se presenta en detalle

los costos implicados en la estrategia.

Tabla 45. Presupuesto

Estrategia Medios/Técticas Duracion Recursos

Necesarios

Publicidad
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Radio Cada cuatro Dos  voceros. Por pasantias 0

(comunitarias)/  meses Departamentos  voluntariado: 0

Dos emisoras. de Bs. Emisoras:
Comunicaciones por
Internas y responsabilidad
Audiovisual social: 0 Bs.
(para

asesoramiento)




Marketing

Directo

Comunicacion

epistolar

Cada
diariamente

mes,

Departamentos
de
Comunicaciones
Internas
(redaccion).
Mensajero.
Alrededor de 20

cartas mensuales

en continuo
feedback.
Folletos de

presentacion de
la asociacion (20

por mes)

Por pasantias o
voluntariado: 0
Bs.
Impresiones: 25
Bs por mes a
1,25 Bs cada
impresion  en
blanco y negro
y tamafio carta
(UCAB).
Folletos: 100 Bs
mensuales a 5
Bs cada uno.



Puerta a puerta

Anualmente

Promocion vy JVEI[3
eventos Donor/Fiesta de
navidad

Voluntarios
(diez). Uniforme
de
identificacion.
Potes de
recaudacion de
fondos. Registro

de solicitudes

Catering y

decoracion para
fiesta.

Departamentos

Uniformes:
1600 Bs a 160
Bs cada franela.
Equipo de
recaudacion: 30
Bs por persona:
300 Bs.

Por pasantias o

voluntariado: 0

Bs.  Catering:
8340 Bs, segun
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Foro

organizacional

Maratéon  “Vive

para servir”

Anualmente

Anualmente

de
Comunicaciones
Internas

(redaccion  de

publicacién)
Material visual
proyectivo.
Invitacion a

empresas (100).
Catering

Uniformes: una
franela

identificativa

para cada
corredor.
Premiacion.
Medallas:  tres

en total: primer,
segundo vy tercer
lugar.
Hidratacion:
agua mineral y
Gatorade para

500 personas

menUd navidefio
de “El cafetin
La Catolica” de
la UCAB.
Decoracion:
2000 Bs.
Invitaciones:
1000 Bs.
Catering: 3200
Bs, segun El
Cafetin de La
Catolica” de la
UCAB.
Medallas: 50 Bs
cada una, segun
promedio  de
precios
ofrecidos en
portal web de
Mercado Libre
(150 Bs).
Hidratacion:
caja de
Gatorade, de
500 ml
botella, a 400
Bs cada una,

cada

segun portal
web de
Mercado Libre.

Total por
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RRPP o PR

“En  Caravana Todo el afio

con Seguros
Caracas”
Jornadas de Anualmente

Valores UCAB

De acuerdo a los

proyectos

En acuerdo con
la UCAB

compra de
cajas: cuatro
cajas a 60000
Bs. Agua: 8 Bs
cada  botella,
para un calculo
de cuatro
botellas por
persona: 16000
Bs. Dado el
precio excesivo
del costo de la
hidratacion, se
recomienda
pedir patrocinio
de PepsiCo
alimentos para
el agua, y de
Gatorade.
Premiaciondel
primer
5000 Bs

lugar

De acuerdo al
presupuesto de
los proyectos

En acuerdo con
la UCAB.
Alquiler del
auditorio: 0 Bs.
Por asociacion

0 convenio
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TV  (Televen,
Responsabilidad

Social)

Comunicaciones e o]’

Interactivas

- -

Youtube

Dos veces al
ano

Todo el afio

Todo el afio

Todo el afio

Dos  voceros.
Departamentos
de
Comunicaciones
Internas y
Audiovisual
(para
asesoramiento)
Community
Manager
Community
Manager
Community

Manager

Por
responsabilidad
social y
pasantias 0
voluntariado: 0
Bs.

Por pasantias: 0
Bs.

Por pasantias: 0
Bs.

Por pasantias: 0
Bs. Alquiler de
1500
Bs por dia

equipos:

Incluye:
Camara Nikon

D3100, flash,
strobist,
manfrotto,

paral y

sombrilla. Total
4500

Bs, en un

mensual:

aproximado de
que se requiera
un alquiler de
equipos por tres
dias cada mes.

Referencia:
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Comunicaciones

Internas

Evaluacion vy

medicion

Waze

Creacion

de

Todo el afio

Al inicio de la

Departamentos y estrategia.

Organigrama/
Reformulacion

de Historia

Cartelera

semanal

Informe

gestion

Medicion

de

Semanalmente

Al final de la
estrategia, a
final de afo

estratégico

Al final de la

estrategia

Community
Manager
Equipos
requeridos.
Céamaras,
filmadoras,
de
equipo
de

programas
edicion,
técnico
fotografia
Cartelera.
de
mantenimiento

Material

Informe.
Personal de
contraloria 0
redaccion  del
informe

Personal de
medicién

fotografo

Osman Padilla.
de

0416

Teléfono
contacto:
247 2610.
Fecha: 15 de
julio de 2013.
Por pasantias: 0
Bs.

Por pasantias o

voluntariado: 0

Bs. Precio de
alquiler de
equipos ya
establecido

anteriormente

Cartelera: 1000
Bs.

Mantenimiento:
200 Bs mensual
Por pasantias o

voluntariado: 0

Bs. Informe:
2000 Bs.

Pago de
honorarios:
3000 Bs.
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Tabla 46. Resumen de presupuesto

Estrategia Tactica Precio Cantidad Precio
Unitario (Bs) anual (Bs)

Publicidad ____

I Rodio
I ————
Marketing directo Com.epistolar 300
100 1200
Puerta a puerta 1600 4800
300 900
I ————
Promocién/Eventos Major Donor 8340 8340
2000 2000
Maraton “VPS” 1600 1 3200
150 1 150
5000 1 5000
6000 1 6000
1600 1 1600

Jornada de
Valores
] ————

Com. Interactivas Facebook

I voutube 4500 54000
_ ____
BRSO Departamentos

Evaluacién/medicién Informe de 2000 2000
Gestion

Total 376721,40
Bs.

Al analizar todos los costos y el presupuesto en general, se tiene un total de 376

721,40 Bs. Sin embargo, se conoce que hay tacticas que pueden respaldarse por
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responsabilidad social empresarial, lo que reduce los costos a 184 360,40 Bs, al incluir la
publicidad en prensa y la hidratacion del maratén por patrocinio. lgualmente, se
recomienda a la asociacion abaratar los costos en su mayoria, y buscar presupuestos
minimos con contactos influyentes, relaciones, a través de patrocinio, responsabilidad
social o alianzas estratégicas. Todo ello, reduciria aun mas el costo total y el resultado

esperado seguiria siendo el mismo.
7.10 Indicadores de gestion:

Segun el objetivo planteado, al final de la gestion, debera obtenerse un 20% mas
como minimo de donantes para la asociacion. Bien sea donantes de dinero, de productos o

servicios que apoyen los programas de la misma.

Asimismo, deberd incrementarse el registro de beneficiados, al menos 10% maés.
Para ello, la asociacion debera generar un registro o base de datos con todas las cartas de
solicitudes recibidas, asi como hacerles firmar a los beneficiados una carta de aceptacion y
conclusion del beneficio. Al tener un registro de ello, se tendra cuantificado el nimero de
beneficiados y futuros beneficiados por la misma, asi como en algln caso, remitirse a otra
institucion en caso de no poder cubrir la solicitud. Este registro surgira a partir del “puerta a

puerta” realizado o bien, solicitudes directas que reciba la organizacion.

La asistencia a los eventos de la asociacion, deberd incrementarse en un 20% como
minimo. Estos incluyen las jornadas asistenciales, de recreacion, encuentros posteriores de

las mismas, entre otros.

En cuanto a las redes sociales, el Community Manager debera medir resultados a
través del programa recomendado, HootSuite. El incremento de retweets, “me gusta”,
comentarios y respuestas generadas, debera incrementarse cada mes al menos 5% mas o

igual que el anterior. De ello también debera tenerse un registro con estadisticas generadas.

En lo que a comunicaciones internas se refiere, cualitativamente el entorno laboral
ha sido agradable y con alto sentido de pertenencia, por lo que el incremento de ello se
medird en resultados de tareas de cada departamento, asi como la efectividad de las

comunicaciones Yy satisfaccion en el entorno. Para ello, a final de afio se hara una encuesta
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pequefia, que puede ser a través de correo electronico, en la que se estudie el grado de
satisfaccion, identificacion, sentido de pertenencia y de compromiso de los empleados con

la asociacion, y asi mismo, recoger las posibles recomendaciones que estos puedan generar.

Por otro lado, uno de los mas graves problemas detectados fue la no recordacion por
parte de los beneficiados, es decir, luego de que la asociacion cubrid sus solicitudes, los
beneficiados no recordaban a la misma, ni por nombre ni por mencion del beneficio
obtenido, por lo que se presume que el sentido de agradecimiento no estuvo presente jamas.
Para ello, se recomienda, ademas de generar la base de datos mencionada anteriormente,
realizarles una encuesta a final de afio, via telefonica, en la que se estudie si recuerdan a la
asociacion, los eventos a los que asistieron, el beneficio obtenido, la propaganda realizada,

entre otros factores

7.11 Cronograma:

Las actividades propuestas deberan efectuarse de manera organizada, por lo que se
propone un cronograma con el fin de que sirva como guia para llevar a cabo la estrategia.
Estas fechas fueron explicadas generalmente a lo largo del plan estratégico. Al final de la
misma, luego de culminando el afio estratégico, se debera llevar a cabo lo que corresponde

a la evaluacion final de la misma y a la elaboracion del informe de gestion.

Este cronograma fue organizado indicando, por colores, cada actividad o téctica, y el
(los) mes(es) en que debe(n) efectuarse.
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Tabla 47. Cronograma de actividades

Actividades/Meses

Oct

Nov

Dic

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Sept

Oct

Nov

Prensa

Radio

Exteriores

Comun. Epistolar

Maraton Telefénic.

Puerta a puerta

Boletin

Major Donor

Foro

Maratén “VPS”

Alianza Estratégica

Jornada UCAB

Visita a Televen

Facebook

Twitter

Youtube

Waze

Creac. De Depart.

Carteleras

Medicion

Informe de gestion
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VIIIl. CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como principal objetivo el disefio de una estrategia
de comunicaciones integradas de marketing para la Asociacion Civil “Vive para servir”, en
la cual se hizo necesaria una propuesta de actividades y eventos para conseguir la atencion
de las comunidades beneficiadas y de personas que ain no se han beneficiado de los
proyectos sociales. Ademas, la propuesta también perseguia generar el reconocimiento por
parte de otras empresas donantes con la finalidad de obtener mas recursos o
financiamientos para poder ejecutar programas y demas actividades. Todo esto con el fin de
hacer a la asociacién mencionada mas atractiva y reconocida comunicacionalmente, ya que
pese a sus mas de trece afios laborando en las distintas comunidades del Municipio

Libertador, habia presentado problemas a este respecto.

Para lograr cumplir con cada uno de los objetivos de este estudio se conto con el
apoyo de teorias y conceptos presentados por diferentes libros acerca de organizaciones sin
fines de lucro, marketing social, responsabilidad social, comunicaciones integradas, entre
otros aspectos que ayudaron a contextualizar el panorama del trabajo. Asimismo, se
aplicaron dos instrumentos que resultaron relevantes para la propuesta de la estrategia: una
entrevista semiestructurada a los dirigentes de la organizacidn objeto de estudio, a donantes
reales y potenciales de la misma organizacion y a expertos en comunicaciones integradas
para organizaciones sin fines de lucro. El otro instrumento resulté ser una encuesta
telefonica aplicada a una muestra de 100 personas divididos en beneficiados y no
beneficiados de la asociacion, habitantes de las comunidades del Municipio Libertador en

las que ha laborado la misma.

Al basarse en los resultados obtenidos fue posible proponer una estrategia
comunicacional en la cual se estructuraron diversas acciones para lograr una recordacion
por parte de la audiencia acerca de la asociacion objeto de estudio. Los expertos
consultados concordaron en un mismo aspecto: si es posible realizar una estrategia de
comunicaciones integradas para una organizacion con bajos recursos, ya que existen nuevas
herramientas, como las redes sociales, por explotar y cada uno de los pasos se pueden

realizar con tacticas que den en el blanco, como lo es buscar donantes a través de la
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comunicacion epistolar. Los medios tradicionales ya no resultan sumamente necesarios

para lograr algo grande, en cuanto a comunicacion se refiere.

En las entrevistas se pudieron obtener datos importantes como el estado
comunicacional en el que se encuentra la asociacion, tanto interna como externamente. Se
pudo notar el desaprovechamiento que ha tenido la institucion de las redes sociales y que
los dirigentes de la asociacién reconocen este hecho y sin embargo no han hecho nada por
mejorarlo. Por otro lado, la comunicacion interna es manejada deficientemente, lo cual
luego de consultas a la bibliografia, se supo que este tipo de comunicacion es
imprescindible para cualquier tipo de organizacion ya que por ella es que se logra la
motivacion de los trabajadores. A pesar del mal manejo de estas comunicaciones, los
colaboradores de la asociacion tienen un alto sentido de pertenencia, lo cual se conocid

mediante las entrevistas a los dirigentes.

Por otro lado, a través de las entrevistas se supo que empresas donantes si estan
dispuestas a ayudar financieramente o a través de recursos, siempre y cuando la labor de
determinada organizacion sea afin con el fundamento de la empresa. Es recomendable
establecer alianzas con empresas bancarias y/o de telecomunicaciones ya que brindan

mayor proyeccion hacia la comunidad, aportes econdmicos y manejo comunicacional.

Es posible conseguir voluntarios activos y orientados a colaborar con determinadas
causas, aunque no haya remuneraciones. Todo es cuestion de establecer vinculos emotivos

con los proyectos y generar un compromiso.

Las encuestas, por su parte, revelaron, ademas de los datos sociodemogréaficos de la
audiencia a la cual se debe dirigir la comunicacion, importantes aspectos como la
satisfaccion que tienen los beneficiados de los proyectos que les ha brindado la
organizacion (la cual resulté alta), asi como las preferencias por los distintos medios de la
muestra en total, resultando la radio y la television los de mayor preferencia. A través de
esta encuesta, las investigadoras pudieron notar la poca recordacién que tienen los
beneficiados de la asociacion, y de quienes si la recuerdan, la baja participacion que tienen

en las redes sociales de la misma.
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Todo esto permitié realizar una estrategia que se ajustara a las necesidades tanto de
la asociacion como de las comunidades objeto de los proyectos sociales, ya que se conocid
a profundidad la labor de la asociacion y las exigencias de las personas que han sido

beneficiadas o que podrian ser beneficiadas por la misma.

A modo de concluir, se deja al interés del lector las siguientes frases de personajes
de la historia del mundo: “El egoismo no es vivir como uno desea vivir, es pedir a los
demas que vivan como uno quiere vivir’ Oscar Wilde. “Comienza a manifestarse la
madurez cuando sentimos que nuestra preocupacion es mayor por los demas que por
nosotros mismos” Albert Einstein. “Uno no puede ponerse del lado de quienes hacen la
historia, sino al servicio de quienes la padecen” Albert Camus. “No hay mas que una
manera de ser feliz: vivir para los demas” Ledn Tolstoi. “Sirvanse con amor los unos a los
otros” Jestis de Nazareth. Por ultimo, una frase de Maria Teresa de Calcuta, inspiracion

para nombrar a la asociacion: “Si no vives para servir, no sirves para vivir”.
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IX. RECOMENDACIONES

A la Asociacion Civil “Vive para servir”:

Es importante mantener alimentadas las redes sociales mediante el Community
Manager propuesto en la estrategia, ya que sin ello se perderia publico. Ademas es
recomendable generar retroalimentacion, es decir, si algin beneficiado o interesado
de la asociacion tiene alguna duda, peticion o sugerencia, la respuesta deberia ser
inmediata.

No dejar de mencionar el nombre entero de la asociacion mas el nombre del
proyecto que se esté llevando a cabo en actividades o eventos, ya que es
fundamental que las personas que se estén beneficiando de la institucion recuerden
el nombre de la misma y no sélo el proyecto. Ambos aspectos deben ser recordados
post beneficio para que dichas personas hablen de la organizacién con otros y
asistan a los proximos encuentros de la misma.

Se recomienda llevar a cabo los indicadores de gestion, propuestos previamente,
cada afio, con el fin de medir el impacto y efectividad de cada estrategia que se lleve
a cabo.

Llevar siempre un mensaje profesional y no resaltando las carencias o con tono de
lastima, en especial aquellos mensajes que van a las empresas donantes.

Buscar alianzas estratégicas con empresas en la medida de lo posible en cada
tactica, con el fin de reducir todos los costos.

Realizar las estrategias constantemente, aunque el objetivo ya esté alcanzado,
puesto que esto genera reforzamiento y para una organizacion sin fines de lucro
cada recurso es de suma importancia.

No so6lo reforzar comunicacionalmente un solo proyecto de la organizacion como se
ha venido haciendo con el de “Educacion y seguridad vial” actualmente, ya que los
encuestados no beneficiados, en su mayoria, expresaron interesarse mas por
proyectos de recreacion y rescate de los valores. Reforzar comunicacionalmente
alguno de estos proyectos podria resultar otro tema para un préximo Trabajo de
Grado.
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A estudiantes interesados en este tipo de investigacion:

1. Resulta relevante que la organizacién o empresa a la que se le vaya a proponer una
estrategia de comunicaciones integradas sea de interés y atencion por parte de
quienes quieran investigarla y desarrollarla en un Trabajo de Grado.

2. A quienes desean llevar a cabo una investigacién como la presente deben tomar en
cuenta que no todas las organizaciones persiguen los mismos objetivos y que la
estrategia de comunicaciones integradas varian en cuanto a ello.

3. No se puede realizar una estrategia si no se ha conocido de modo profundo lo que es
la organizacion (historia, mision, vision y valores) y ademas es fundamental saber
las necesidades comunicacionales de la misma.

4. Tener siempre como pilares fundamentales la paciencia, la tolerancia y la
organizacion.

5. Contar con un respaldo de todo lo que se haga; bien sea escrito, grabado o guardado
en un dispositivo.

6. Una vez que se tome la organizacién a la que se realizard la estrategia de
comunicaciones integradas se debe tener un compromiso con la misma, tener un
constante contacto con sus miembros, buscando hacer todo lo mejor posible,

tomando en cuenta que todos los costos deben ser bajos.
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ANEXOS

Anexo h. Bocetos de piezas propuestas en la estrategia

Organigrama propuesto para la organizacion:

Direccion General
Concejgl Andrés

Coordinacion R Coordinacion
Generalde @M@ de Seguimiento

Departamento ¢ Administracion
y Contraloria

Departamento Departamento J, Departamento
de Disefio [ de Informatica §* de Audiovisual

Servicios
Generales

Limpieza & Mensajeria

160



Afiche ejemplo de Mimos libertador:

~
w
]
-
=
-

" Corazones
0s0s

ala recaudacion

Una actividod especial par
acion con entretenimi

en apoyo @ nuestra organit

de primera mano con nuestios artistas callejeros.

f Vive i
’ ; para servir @Vive_paraservir

161



Cartelera:

T

ASOCIACION CIVI

=,

Vive Servir

RIf. J-30448715.7

LOGROS DEL MES

ACTIVIDADES NF 1 A SFMANA

-Ejecucion del estudio de Mercadeo.
-Programa de Mantemimiento.

ORGANIGRAMA

CIMDIF

Publicidad del maraton telefonico:

Rif. J-30668715-7

162



Folletos en pagina:

LUGAR: XX

OGRAMA

RIDAD

o Bmacin
mana con nuesiros orfisias caliejeros.

x xx FECHA! xx
HORA: 10 AM

o,

XX

PROGRAMA

$ ©SPECIALDE CARIDAD

xx FECHA: xx

HORA: 10 AM

B ESPECIAL DE CARIDAD

PROGRAMA

163



Logo propuesto para la asociacion:

Vive!l

Logo propuesto para el proyecto “Corazones generosos™:
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Volante modelo de Mimos Libertador:
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