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ADENDUM

El infrascrito Coordinador del Jurado Examinador CERTIFICA que el estudiante Ucenciada Ana Gabriela Archita
Campos incorporo los cambios y enmiendas sugeridas por cada miembro examinador del Jurado.
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RESUMEN

El presente Trabajo Profesional de Graduacion consiste en desarrollar un Plan de
Marketing Social para la Organizacion No Gubernamental “Asociacion Nacional de
Sordos de Guatemala”, ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de
Guatemala, en adelante “ONG” que brinda servicios gratuitos de salud a las personas
gue padecen de discapacidad auditiva y oral, asi como a los integrantes de su familia;
buscando impulsar su integracion en la sociedad; mejorar su nivel de preparacion, y estilo
de vida para que ellos mismos sean los promotores de su propio desarrollo. Y
proporcionarles una mejor calidad de vida creando mejores oportunidades y cambios

positivos en el pais.

El desarrollo de este trabajo de investigacion surge porque la organizacion presenta
problemas para dar a conocer a la poblacién, los servicios que ofrece a la ciudadania, de
tal forma que su expansion en el mercado guatemalteco es limitada. La razén principal
de esta baja participacion, radica en que la organizacion se enfrenta hoy mas que nunca
a un entorno en donde existen varias organizaciones dedicadas a lo mismo y hacen su
mayor esfuerzo para lograr presencia en el mercado. Ademas de que se encuentra en un
nivel econdmico en el que sus egresos son manejados por un presupuesto muy ajustado,
lo que ocasiona, que la parte dedicada a la comunicacion de su imagen y reputacion

organizativa sea muy limitada.

Asi mismo, la falta de una correcta estrategia de Marketing Social, puede causar que la
organizacion pierda presencia en el mercado, o0 incluso que desaparezca. Por el
contrario, implementar el uso de estrategias de Marketing Social en la organizacion,
marcara la diferencia y, le permitir4 tomar la delantera ante las demas organizaciones y
fundaciones existentes, logrando incrementar la presencia de su imagen y reputacién en

su segmento de mercado.

Para comprender la situacion planteada con anterioridad, se llev6 a cabo una

investigacion de caracter explicativo, en donde se hizo uso de las técnicas de



investigacion cualitativas y cuantitativas para la recoleccion de datos que ayudaron a
brindar informaciéon sobre la problematica identificada. Cabe mencionar que la muestra
total establecida a ejecutarse en el trabajo de campo era de 414 distribuidas de la
siguiente manera: 384 en personas naturales y 30 beneficiarios de la ONG, no obstante,
por la situacién provocada por la pandemia del Coronavirus (COVID-19), el trabajo se vio
afectado, por lo que, para obtener informacion se recurrié al uso de una encuesta digital,
en donde la recoleccion de datos fue mas demorado; logrando obtenerse Unicamente 236
encuestas de personas naturales, modificando de este modo el margen de error de un
5% a un 6.4%.

Dentro de los hallazgos mas importantes, se valida que la ONG “Asociacién Nacional de
Sordos de Guatemala”, es una entidad sin &nimo de lucro pequefia, no muy conocida,
gue maneja la publicidad de una manera empirica, ya que desconoce las principales
herramientas ofrecidas por el Marketing Social como método para llegar a cumplir sus
objetivos; que ademas, cuenta con recursos econdémicos muy ajustados, que la dejan sin
un presupuesto asignado para la parte de promocion y/o publicidad, causandole una baja

participacion dentro de su poblacién meta.

Dentro de la poblacion natural encuestada, la mayoria indico tener conocimiento acerca
de los problemas sociales que le aquejan a este sector de la poblacion, y estan dispuestos
a ayudarlos; sin embargo, existe una minoria que a pesar de que tienen buenas
impresiones sobre los trabajos realizados por otras organizaciones no lucrativas, una
parte de ella no se encuentra dispuesta a ayudar a las personas de escasos recursos que
padecen de discapacidad auditiva, dado que desconfian de las acciones que la institucién
realizard con la donacién brindada a lo cual se le suma el factor asociado a la poca

presencia de la ONG en los diferentes medios de comunicacion.

Y, por ultimo, los servicios actuales que brinda la institucion le permiten satisfacer las
principales necesidades de su poblacion meta, de una forma adecuada y correcta,

dejandolos totalmente satisfechos. Sus instalaciones se encuentran bien ubicadas, estan



visibles, limpias y son confortables; ademas de que cuentan con espacios funcionales,

altamente iluminados y ventilados para una prestacion adecuada de los servicios.



INTRODUCCION

El marketing social es una rama de la mercadotecnia utilizada para detectar y satisfacer
las necesidades existentes en una sociedad, cuyo campo de accion se puede extender a
las organizaciones sin fines de lucro, fundaciones, entidades religiosas y también del
Estado.

El presente Trabajo Profesional de Graduacion tiene como principal objetivo desarrollar
un “Plan de Marketing Social para la ONG Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala,
ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala”, con la finalidad de
ayudar a esta institucion a incrementar su participacion dentro de su publico objetivo, asi
como la captacion de fondos econémicos y no econémicos que percibe de empresas y
personas naturales, para asi poder extender sus servicios; ya que actualmente se dedica
a ayudar al projimo por medio de diversas donaciones y con un presupuesto ajustado

proveniente del Estado.

En el capitulo | se describen los antecedentes del estudio, el cual presenta un analisis de
la referencia historica de las organizaciones no gubernamentales desde sus origenes, asi
como algunos datos e indicadores que permiten conceptualizar la situacion actual del
sector de la poblacion guatemalteca que padece de discapacidad auditiva y oral en
nuestro pais. En este apartado, también se presenta una breve resefa histérica de la
institucion en la cual se trabajo, mostrando su trayectoria a lo largo de los afios en el
mercado guatemalteco y cual es su propuesta de servicios de salud que ofrece
actualmente a su mercado objetivo. Y para finalizar, se muestran otros trabajos que
fueron realizados por diferentes instituciones publicas y privadas, universidades, centros
de investigacion u otros, afines a los conceptos clave de este mismo: plan y marketing
social, con la finalidad de guardar una estrecha relacion con el trabajo y en cierta medida

comparar sus hallazgos con los principales resultados identificados por la autora.

El capitulo 1l incluye el marco tedrico en donde se presentan las principales teorias y

conceptos que ayudaron a fundamentar el Trabajo Profesional de Graduacion,



provenientes de una extensa revision de literatura tal como: textos, estudios o informes
de investigacion que avalan cientificamente los temas abarcados, mismos que permiten
su adopcién para el desarrollo de la propuesta. Todos los conceptos presentados en este

capitulo se encuentran debidamente referenciados.

En el capitulo Il se incluye la metodologia donde se desarrolla la definicién y delimitacion
del problema, estableciéndose como la pregunta de investigacion; los objetivos, tanto el
general como los especificos, el disefio utilizado, la poblacién sujeta de analisis, periodo
histérico, y ambito geografico. Finalmente se hace mencion de la muestra utilizada y los

instrumentos de medicion aplicados al estudio.

El capitulo IV esta dedicado a la discusion de resultados, expone los principales hallazgos
encontrados en base a los objetivos especificos planteados. Estos resultados forman la

base para la realizacion de la propuesta del Plan de Marketing Social.

Luego se presentan las conclusiones, las cuales hacen referencia los principales
hallazgos encontrados de cada capitulo del trabajo Profesional de Graduacién,
confirmando los objetivos especificos planteados en el capitulo Il del mismo. De igual
manera, se incorporaron las recomendaciones las cuales son una antesala a la propuesta

del Plan de Marketing Social que se incluye posteriormente.

Y, para concluir, se presenta la bibliografia utilizada como base tedrica del informe, la
cual estd compuesta por las distintas obras de autores que, con su conocimiento
plasmado en libros, apoyaron exitosamente a la elaboracién del presente Trabajo

Profesional de Graduacion.



CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1. Antecedentes del Sector

En la economia tradicional existen actividades que se clasifican en tres sectores:
primario, secundario y terciario; siendo todas necesarias para poder cubrir las

necesidades de consumo de las personas.

En este trabajo, la autora se enfoca principalmente en el sector terciario, uno de los cuales
ha ido creciendo en las ultimas décadas. El sector terciario se encuentra conformado por
todas las actividades econdémicas que proporcionan servicios tales como: transporte,
comercio, turismo, sanidad, educacién y finanzas; que igualmente ayudan a cubrir las

necesidades de las personas.

1.1.1. Concepto de Organizaciones No Gubernamentales

El Diccionario Municipal de Guatemala (2009), define el término de Organizaciones no
Gubernamentales (ONG), se encuentra definida como aquella organizacion:

Con intereses culturales, educativos, deportivos, de servicio social, de asistencia,
beneficencia, promocién y desarrollo econémico y social, sin fines de lucro. Tendra
patrimonio propio proveniente de recursos nacionales o internacionales, y
personalidad juridica propia, distinta de la de sus asociados, al momento de ser
inscrita en el registro correspondiente. Su organizacion y funcionamiento se rige por
sus estatutos, las disposiciones de la ley especifica y demas disposiciones juridicas

de caracter ordinario.

La Ley de Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo, Decreto 2-2003 del

Congreso de la Republica, en los articulos dos y cuatro establece que:



Son Organizaciones no Gubernamentales las constituidas con intereses culturales,
educativo, deportivos, con servicio social, de asistencia, beneficencia, promocion y
desarrollo econémico y social, sin fines de lucro. Y podran estar constituidas como
asociaciones civiles, fundaciones u ONG propiamente dicha bajo el amparo de la

misma (p.2)

Porras (como se cit6 en Santos, 2014) describe a las instituciones sin fines de lucro como
una organizacion que no provee bienes 0 servicios ni controla operaciones para
incrementar sus ganancias. Su producto final, en la mayoria de los casos, son las

personas. Estas organizaciones son agentes del cambio humano.

Estas organizaciones son consideradas como instituciones u organizaciones formadas
por el entorno general o bienestar comun, fundamentalmente reconocidas como el sector
gue tiene fines sociales; las mismas deben gozar de una buena imagen y atribuirseles
una gran importancia a su labor por parte de sus habitantes. Segun la mayoria de la
poblacién sus caracteristicas fundamentales son el trabajo desinteresado, el voluntariado

y los fines sociales.

1.1.2. Ciclo de Vida de una Organizacién No Gubernamental

El concepto de ciclo de vida en una ONG, supone que es vital como el de los seres
humanos que transitan por diferentes etapas, iniciando desde la identificacién de un
problema, pasando por una etapa de madurez y posteriormente llegando a su declinacion
(Jones, 2012, p.4-9).

e Periodo embrionario/ noviazgo: esta etapa hace referencia al previo nacimiento de
la organizacion, en donde los emprendedores se comprometen con la idea,

deciden asumir el riesgo y llevan la vision a la préctica.

e Periodo de infancia: en esta se buscan las oportunidades, se procuran buscar

ingresos para aumentar las actividades.



e Periodo Go-Go / rapido crecimiento: la organizacién crece de una forma no

planificada, ve oportunidades por todos lados y trata de aprovecharlas al maximo.

e Periodo de adolescencia: cuando llega a esta fase se produce un renacimiento,
debido a que la organizacién busca lograr una vida organizacional autbnoma. En
este caso, las entidades deben fortalecer su gestion para ir madurando y lograr

ingresar a una fase de plenitud.

e Periodo de plenitud: la organizacion fija metas y objetivos alcanzables, con la
finalidad de lograr una productividad mayor. La institucion continda creciendo por
medio de la satisfaccion de las necesidades de los beneficiarios, pero a un ritmo

menor que en la adolescencia.

e Periodo de madurez / estabilidad: esta fase se caracteriza por un crecimiento

tranquilo. La entidad ya no es creativa porque cree que esta haciendo todo bien.

e Periodo aristocratico: aca los directivos temen inconscientemente por el futuro de
la organizacion, pero jamas lo expresan. Adicionalmente, buscan el aumento de
sus recursos mediante el apoyo externo, y no a través de una mayor eficacia en

sus actividades.

e Periodo burocratico: se empiezan a reproducir todos los problemas del periodo
anterior, pero con mayor recurrencia, en donde la tensién interna crece y abundan

los conflictos entre los integrantes de la entidad.

1.1.3. Las Organizaciones No Gubernamentales en Guatemala

El origen de las Organizaciones No Gubernamentales en Guatemala, conforme lo
redactado por Raymundo (2020), tuvo su procedencia después de la firma de los
Acuerdos de Paz, ya que estas surgieron para suplir la ausencia del Estado en la
prestacion de servicios esenciales, o en la implementacion de los compromisos que se

asumieron, pero que no contaban con la capacidad financiera y operativa para cumplirlos.



En la tesis desarrollada por Godoy (2004) menciona una investigacion realizada por el
Centro de Estudio Integrados de Desarrollo Comunal en la cual se cita que son cuatro las

etapas fundamentales del trabajo de las Organizaciones no Gubernamentales en el pais:

La primera se desarrollé durante los afios 60 y la primera mitad de los afios 70. Las
actividades de estas organizaciones se enfocaban principalmente en programas de
desarrollo los cuales impulsaban las alianzas para el progreso del pais. Ademas, de verse
estimulado por el Concilio Vaticano Il, realizado durante los afios 60 y la conferencia de

los obispos de América Latina celebrada en Medellin en 1968.

A partir de 1976, luego del terremoto del cuatro febrero, se entré en la segunda etapa,
hasta finales de la misma década. En esta época existio un flujo importante de recursos
provenientes de entes internacionales que canalizaron toda esa ayuda a través de las
ONG establecidas en el pais, debido a la ineficiencia gubernativa que existia sobre el
manejo de recursos econdmicos. En este periodo surgieron numerosas organizaciones

nuevas.

La tercera se desarrollé a mitad de los afios 80, caracterizandose principalmente por la
crisis en la que entré la sociedad guatemalteca, marcada en buena parte por los
enfrentamientos armados internos y la agudizacién de los problemas econémicos de sus

habitantes.

Y, por ultimo, la cuarta etapa se vivio en el afio de 1986, en donde se inici6é una transicion
democréatica en nuestro pais durante la cual fue, desarrollandose un proceso de
recuperacion y reasentamiento de las organizaciones. A finales de la década de los
noventa, empezaron a hacerse negociaciones y fue hasta 1996 afio en que se firmaron
los Acuerdos de Paz cuando las ONG cobran auge y aumentaron los proyectos,

enfocados la mayoria de estos en la poblacion indigena.

Durante los periodos siguientes, se lograron identificar cinco grupos principales de

Organizaciones No Gubernamentales, definidos de la siguiente manera:



e De iniciativa empresarial que tenian como propdsito impulsar una filosofia
empresarial de desarrollo y contrapesar el papel del Estado en las principales
areas de: salud y educacion. Sus principales fuentes de financiamiento provenian
de las instituciones privadas vinculadas a las camaras empresariales y a la

Agencia para el Desarrollo Internacional (AID por sus siglas en inglés).

e Financiadas por la AID y las Iglesias fundamentalistas norteamericanas que se
enfatizaron mucho en los problemas de asistencia inmediata y socorro;
principalmente en aquellos programas de reasentamiento y reubicacion de

refugiados y desplazados.

e Independientes que fueron organizaciones financiadas principalmente por estados
europeos o canadienses. Generalmente se enfocaron en proyectos de segunda
generacion sobre todo a lo que se refiere a promover la participacion popular y la

autosuficiencia.

e Impulsada directa o indirectamente por el Estado que tenian la finalidad de captar
y canalizar toda la ayuda internacional hacia proyectos de desarrollo estatal para
contar con instrumentos mas agiles y descentralizados para el impulso de nuevas

politicas del Estado.

e Nacidas por la iniciativa local, las cuales se encuentran estrechamente ligadas a
las necesidades comunitarias las cuales se reflejan en proyectos o programas de

produccion, infraestructura y promocién social.

Estas entidades estan administradas tanto por el Cdédigo Civil, como la Ley de
Organizaciones No Gubernamentales, la cual fue aprobada por el Congreso de la
Republica de Guatemala en el afio 2003 mediante el decreto 02-2003, la cual partio de
una propuesta de ley elaborada por una comisibn compuesta por mas de 200

organizaciones. Sin embargo, en febrero de 2020, el Congreso de la Republica aprobd el



Decreto 4-2020 que contiene reformas a la Ley de Organizaciones No Gubernamentales

para el Desarrollo.

Luego de su publicacion, diversas organizaciones impugnaron el Decreto 4-2020 ante la
Corte de Constitucionalidad, la que suspendid temporalmente su vigencia mientras
examinaba el contenido juridico y el apego a la Constitucion Politica de la Republica de
Guatemala. EI 15 de junio de 2021, la Corte de Constitucionalidad comunicé a todas las
organizaciones impugnantes la revocacion de la suspension del Decreto 4-2020 por lo

gue entro en vigencia a partir del lunes 21 de junio de 2021.

En el Registro de las Personas Juridicas se encuentran inscritas aproximadamente 1200
ONG, las cuales se dedican a determinados rubros como: ensefianza de nifios,
planificacién familiar, atencién a ancianos, becas para alumnos de primaria, atencién
meédica, construccion de viviendas, capacitaciones, empoderamiento de mujeres,
emprendimientos sociales, nutricidbn, proyectos comunitarios, préstamos, asistencia a

mujeres, jovenes y educacion para el liderazgo, entre otros.

1.1.4. Discapacidad Auditiva

En 1995 fue creado el Consejo Nacional para la Atencion de las Personas con
Discapacidad, la Asociacion de Capacitacion Técnica en Educacion y Discapacidad, las
cuales realizaron acciones en beneficio de la poblacion con discapacidad, entre ellas:

capacitaciones, orientacion y monitoreo a centros de educacion especial.

Conforme a la Politica Nacional en Discapacidad (2006) las condiciones en que viven las
personas con discapacidad se caracterizan por poseer menos acceso a los bienes y
servicios, por no tener un ingreso estable que nazca de una relacion laboral. Por no tener
acceso a los servicios que presta el Estado, incluyendo la educacién, esta situacion

agravada por la pobreza y la exclusién social (como se cité en Rodriguez, 2013, p.38).

De acuerdo con los datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica, en Guatemala

seis de cada diez personas se encuentran en situacion de pobreza y aproximadamente



dos de cada diez viven en extrema pobreza, es decir, que aproximadamente el 56.2% de
la poblacién vive en pobreza y el 15.7% en extrema pobreza; y es alli donde las
Organizaciones No Gubernamentales cubren las necesidades sociales y econémicas
para el progreso del pais, muestra de ello es el gran nimero de ONG inscritas en la

actualidad.

Segun la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS), 466 millones de personas padecen
pérdida de audicién discapacitante en el mundo, de los cuales 34 millones son nifios.
Ademas, estima que 1,100 millones de jovenes entre 12 y 35 afios estan en riesgo de
perder la audicion por exposicion al ruido en contextos recreativos (Observatorio

Tecnologico, 2020, p.3).

A pesar de que no existe informacién precisa sobre la poblacién con discapacidad
auditiva, hay algunos informes que brindan ciertos datos, tales como el perfil
sociodemografico de la poblacion con discapacidad, el cual se pudo obtener de la Il
Encuesta Nacional de Discapacidad en Guatemala (ENDIS 2016), la cual indica que la
prevalencia total de discapacidad es del 10.2% de la cual el 2.4% es de discapacidad

auditiva, distribuyéndose en moderada (38%), severa (35%) y sordera profunda (27%).

Del mismo modo, el Censo del afio 2018, da informacién de que alrededor del 3% de la
poblacién mayor de cuatro afios presenta dificultades para oir, incluso con aparato.

En los ultimos afios, la comunidad sorda se ha ido consolidando y vuelto mas visible, por
lo que buscan su inclusion e integracion en diferentes ambientes que en su mayoria han
sido generados y utilizados por los oyentes, pero que también satisfacen las necesidades

de diferentes indoles que los sordos presentan.

El afio 2004 fue declarado como el afio Iberoamericano de las Personas con
Discapacidad, segun decreto numero 31-04, y el afio 2005 como el afio Nacional de las
Personas con Discapacidad con la finalidad de resaltar la importancia de la participacion

de toda esta comunidad en el desarrollo econémico, politico y social de la nacion.



A partir de todo esto, se emite el Acuerdo Gubernativo 118-2005 el cual crea una comision
integrada por los representantes de los Ministerios de Educacion, Salud Publica y
Asistencia Social, Trabajo y Prevision Social, Cultura y Deportes, asi como la Secretaria
de Obras Sociales de la Esposa del Presidente de la Republica, la Secretaria de la Paz,
el Fondo Nacional para la Paz, el Fondo de Inversion Social, y el Consejo Nacional para
la Atencién de las Personas con Discapacidad. Y finalmente, la Federacion Mundial de

Sordos, declaré en 1958 el Dia Mundial de las Personas Sordas el 29 de septiembre.

Debido a la situacion en la que viven actualmente las personas con discapacidad auditiva,
siguen siendo uno de los sectores que en su mayoria son afectados por las actitudes de
exclusiéon en los &mbitos social, politico, econémico, y laboral, asi como familiares;
incluso las mismas organizaciones se ven perjudicadas por los efectos que se derivan de

esas practicas.

La Convencion de los Derechos de las Personas con Discapacidad el 28 de enero del
afo 2020 el Decreto Legislativo No. 3-2020 que hace énfasis en la Ley que reconoce al
Lengua de Seflas como un idioma. Esta Ley busca la inclusién de las personas con
discapacidad auditiva, su implementacion en los establecimientos publicos y privados, y
en la television nacional “la Lengua de Sefias de Guatemala (LENSEGUA) forma parte
de la naturaleza de todas las personas sordas, por lo que es importante que los nifios
(as) que nacen con esta discapacidad crezcan aprendiendo su lengua natural”
(Hernandez, Porras, Castillo, Franco y Noriega, 2009). Y que, por lo tanto, puedan
sentirse incluidos y aceptados por el resto de la sociedad guatemalteca, otorgandoles
mejores oportunidades de desarrollo en la sociedad.

Los trastornos auditivos constituyen un problema fundamental de salud, frecuente en la
poblacion infantil. Segun las estadisticas de la OMS, se estima que de uno a tres de cada
mil nifos nace con pérdidas auditivas graves bilaterales, las congénitas y/o las que

ocurren en la etapa preverbal (antes de los tres afios), de no detectarse e intervenirse



precozmente repercuten de forma muy negativa en el desarrollo cognitivo por lo que

constituyen sin lugar a dudas un problema de salud.

El 63% de las causas de la discapacidad podrian evitarse con acciones preventivas,
desde la perspectiva médica y a través de acciones que mejoren la convivencia y
seguridad ciudadanas. Segun la misma fuente, el 78% de las personas con discapacidad
no recibe atencion especializada actualmente. Las causas principales son la falta de
dinero, el desconocimiento de la existencia de los servicios o inexistencia de éstos en la

localidad, y la falta de motivacién personal o de apoyo de la familia.

Conforme a los ultimos datos obtenidos del Xl Censo Nacional de Poblacién y VII de
Vivienda, realizado en el afio 2018, las principales regiones en donde existen los mayores
casos de discapacidad auditiva son Nororiente y Suroccidente del pais.

La condicion de discapacidad y, en algunos casos, las deficiencias que se han dado en
los procesos de habilitacion y rehabilitacion, han creado temores e inseguridad en las
personas que la poseen. Esto ha sido reforzado tanto por la familia como por la sociedad.
El resultado es una persona con baja autoestima que no se siente segura ni capaz de

valerse por si misma.

1.2. Antecedentes de la Institucion

La ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”, la cual puede abreviarse con
las siglas ANSGUA, fue creada en el afio 2006 por la sefiora Jemny Maria Diaz Calderon,
guien es una persona que presenta discapacidad auditiva, y la misma, se encuentra

ubicada en la sexta avenida de la zona uno, ciudad capital.

Desde sus inicios, la ONG se ha dedicado a brindar servicios gratuitos de salud tanto a
personas con discapacidad auditiva y oral como a su familia de escasos recursos
econdmicos, impulsando su integracion al mejorar su nivel de preparacion, oportunidades

y estilo de vida para que sean los promotores de su propio desarrollo.
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A lo largo de su funcionalidad, la institucion ha ido ampliando sus servicios ya que se han
ido incorporando nuevos beneficiarios afio tras afio. Desde su fundacién, la ONG empezé
con 12 personas, para el afio 2017 llegd a atender a 62 personas, sin embargo, a partir

del afio 2019 se redujeron a 58, y el presente afio llegaron a 30 beneficiarios; tal y como
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se presenta en la Figura 1.
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Fuente: Elaboracién propia en base a informacion de la ONG.

Su radio de accion abarca especificamente a los departamentos de: Alta Verapaz, Baja
Verapaz, Chimaltenango, Escuintla, Retalhuleu, San Marcos, Santa Rosa y la ciudad
capital; los cuales de un aproximado del 23.78% de la poblacién padece esta
discapacidad (INE, Xll Censo Nacional de Poblacion y VIl de Vivienda — 2018).

ANSGUA optimiza los fondos que recibe del Estado, realizando actividades encaminadas

a la salud integral: individual, familiar y comunitaria, centrada no solamente en el dafio
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sino también en los riesgos. Abarca las facetas de prevencién, promocion, atencion y
rehabilitacion. Todas las actividades que realiza, son totalmente gratuitas y estan
basadas De acuerdo con las necesidades que presenta el paciente con discapacidad

auditiva y oral.

Asi mismo, ofrece un conjunto amplio de técnicas y servicios que permiten realizar varias
acciones para satisfacer las necesidades primarias de los pacientes, desde su

diagnéstico hasta el tratamiento final.

A. Asistencia Especializada en Consultas

La asistencia especializada comprende actividades asistenciales, diagnosticas,
terapéuticas y de rehabilitacion, asi como aquellas de promocion de la salud, educacion
sanitaria y prevencion de la enfermedad, incluyendo: la valoracion inicial del paciente,
indicacion y realizacibn de examenes y procedimientos de diagndstico, indicacién,
realizacion y seguimiento de los tratamientos o procedimientos terapéuticos que necesite
el paciente. En caso de ser necesario, indicacion y, administracion de medicacion,
nutricion, material fungible y otros productos sanitarios que sean precisos. Entre los

principales servicios que ofrece en este rubro, se pueden mencionar:

e Consultas Médicas: trabajan para brindar servicios médicos de Optima calidad,
confiables y oportunos, que garanticen una adecuada atencion humana; con la
finalidad de mejorar la salud general de sus pacientes y su grupo familiar en un
ambiente agradable, en excelentes condiciones. El trabajo se enfoca en promover
acciones para prevenir la desnutricibn, asegurar la seguridad alimentaria
nutricional y reducir las enfermedades prevenibles en nifias y nifios que conforman

la poblacion a cubrir.

e Audiometrias: este servicio centra sus objetivos en la evaluacién de la capacidad
auditiva, para detectar oportunamente posibles pérdidas auditivas, con el fin de
contribuir a prevenir la pérdida auditiva y evitar la progresiéon cuando ya esté
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presente, se trabaja principalmente en los nifios de uno a nueve afios y los

adolescentes de 10 a 13 afios.

e Lavado de Oidos: un procedimiento que permite remover el exceso de cera, pero
gue también puede ser usado para retirar cualquier tipo de suciedad que se haya
acumulado en el canal auditivo a lo largo del tiempo. Esto con la finalidad de evitar

pequefias lesiones en el canal auditivo y mejorar la audicién.

B. Atencién ala Salud Mental

Comprende el diagnéstico y seguimiento clinico de los trastornos mentales, las
psicoterapias individuales, de grupo o familiares. La atencién a la salud mental que

garantizara la necesaria continuidad asistencial.

El principal servicio que se brinda es la Consulta Psicologica, que se centra
especialmente en la realizacion de evaluaciones psicopedagdgicas a los nifios/as que
reciben algun tipo de tratamiento rehabilitador, priorizando siempre la evaluacion de los
nifos de atencion temprana. Tras estas evaluaciones, la profesional encargada realiza y
entrega a los padres un informe en el que se detallan los aspectos evolutivos y/o

psicopedagdgicos de cada nifio y las orientaciones oportunas.

Ademas, atienden a las familias que lo solicitan, ofreciéndoles apoyo psicoldgico y
emocional en los primeros momentos tras la deteccion de la pérdida auditiva en el hijo/a,

y se interviene en los casos en que se requiera una reeducacion cognitivo-conductual.

C. Rehabilitacion de Pacientes

Comprende los procedimientos de diagndstico evaluacion, prevencion, y tratamiento de
pacientes, encaminados a facilitar, mantener o devolver el mayor grado de independencia

posible con el fin de reintegrarlo en su medio habitual. Los principales servicios son:
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e Terapia del Habla: trabajan por medio de un enfoque terapéutico para la educaciéon
de los nifios y niflas con discapacidad auditiva en el cual se enfatiza la evolucién

de las habilidades auditivas para desarrollar el lenguaje.

e Aprendizaje de la Lengua de Sefas: se trabaja de cerca con los pacientes y la
familia debido a que la mayoria de los nifios y nifias sordos son hijos de padres
oyentes. Esto se debe a la necesidad existente de contar con informacién por via

visual para poder comunicarse.

e Adquisicion de Aparatos Auditivos: ayudan a gestionar la adquisicion de aparatos
auditivos para los pacientes que mas lo requieran y que puedan aplicar a ellos,
con la finalidad de ayudarlos a mejorar su audicion.

1.3. Estudios Relacionados al Tema de Investigacion

Después de una busqueda rigurosa se evidencioé que no existen muchas investigaciones
mas actuales que integren los conceptos clave de este Trabajo Profesional de
Graduacion (plan y marketing social) especialmente en Guatemala, por lo que se
considerd pertinente presentar algunos estudios internacionales mayores a cinco afios

de antigiiedad, los cuales permitiran adquirir un mayor conocimiento.

Lépez (2018), presentd su tesis “Marketing social e imagen de marca en el Instituto de
La Vision en Montemorelos” en cumplimiento parcial de los requisitos para el grado de
Maestro en Mercadotecnia, de la Universidad de Montemorelos. Su objetivo principal fue
darle respuesta a la siguiente pregunta: ¢ Existe relacion significativa entre el marketing
social y laimagen de marca segun la percepcion de los pacientes del Instituto de la Vision

en Montemorelos, Nuevo Ledn, México?

Realizd una investigacion de tipo transversal y correlacional, aplicado a una muestra de
123 pacientes del Instituto, como instrumento utilizé un cuestionario para marketing social
con 14 preguntas y otro de nueve para la imagen de marca. En los resultados, encontré

una relacion lineal positiva aceptable y significativa en grado medio entre las variables
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marketing social e imagen de marca percibido por los pacientes del Instituto de La Vision,
indicando que la misma desarrolla marketing social en alto grado, fortaleciendo la imagen

de su marca.

De igual forma, Caballero, Herrera y Vargas (2019) presentaron su tesis “Estrategias de
Marketing Social basadas en técnicas de Crowdfunding social para financiar las
fundaciones independientes de Bogota” para obtener el titulo de Maestros en Mercadeo
y Direccién Comercial, en el Colegio de Estudios Superiores de Administracién CESA, de
Bogota, Colombia. Su objetivo general fue determinar si el marketing social focalizado en
las técnicas de Crowdfunding contribuye a incrementar la convocatoria de donantes para

las fundaciones independientes de Bogota.

Aplicaron un estudio de tipo cualitativo y cuantitativo, como instrumento utilizaron el grupo
focal, 10 entrevistas a profundidad, y un cuestionario auto aplicado dirigido a 384
donantes. A través del estudio exploratorio determinaron que para las fundaciones es
indispensable que el marketing social se dirija en todos los frentes hacia la difusion de la
causa, active la cercania con la fundacion y establezca mensajes de confianza para su

gestion.

Por otro lado, Salas (2014) present6 una “Propuesta de Plan de Marketing para procurar
fondos, caso: Vida en abundancia de México, A.C.”, previo a obtener el grado de Maestra
en Gestion de Organizaciones, de la Universidad Veracruzana, Xalapa, Veracruz,
México. Su trabajo de investigacién surgid luego de una experiencia personal que
enfrentd la autora durante su tiempo de voluntaria y como encargada del area de
procuracion de fondos de la Asociacion Civil Vida en Abundancia de México, en la ciudad
de Xalapa, Veracruz. La finalidad que buscaba su trabajo de graduacion era el obtener
fondos econdmicos para que la Asociacién siguiera ofreciendo sus programas de

atencion meédica, apoyo nutricional y educativo.

El tipo de estudio implementado fue no experimental, transeccional y descriptivo, por

medio de tres técnicas; la primera fue documental en la cual utilizé una ficha de registro,
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la segunda técnica utilizada fue la encuesta y, por ultimo, una entrevista a los directivos
de la asociacion. Con la informacion recabada logo crear estrategias especificas para la

Asociacion enfocadas a la procuracion de fondos.

En adicion, se hace mencién del Trabajo de Graduacion presentado por Santos (2014)
denominado “Plan de mercadeo para la Asociacion Abrigo de Amor” para obtener el grado
de Maestro en Artes en Administracion Industrial y Empresas de Servicios, de la
Universidad de San Carlos de Guatemala. Buscé desarrollar un plan de mercadeo para
el area de Tercera Edad de la Asociacién Abrigo de Amor, estableciendo el producto que
se brinda, la plaza para los donadores actuales y potenciales, los medios de
comunicacion a utilizar para promocionar a la asociacion y el costo de apadrinamiento

por anciano.

Para dicha investigacion, la autora planificé un estudio de tipo exploratorio, en donde los
principales métodos y técnicas utilizados para la recoleccion de datos fueron: la
observacion, reuniones con los miembros de la directiva de la asociacion y visitas a los
beneficiarios para conocer sus necesidades. Logré concluir, que Guatemala es un pais
donde su poblacion requiere de apoyo logistico y emprendedor para poder dirigir de
manera adecuada todos los aportes financieros con la finalidad de mejorar la capacidad
y oportunidades de su poblacion, por tal razén recomienda realizar la busqueda de lideres
potenciales y con valores por medio de capacitaciones y observadores con el fin de

proponerles el inicio de nuevos proyectos de beneficio.

Sanchez (2012), presenta su monografia titulada “Propuesta de un plan de marketing
social para la Fundacion Dominicana por la Vida (FUNDOVIDA)” previo a obtener el titulo
de Maestria en Gerencia de la Comunicacién Corporativa, de la Universidad APEC, de
Santo Domingo, Republica Dominicana. Quién hace referencia al Plan de Marketing
Social con el fin de posicionar la imagen de la entidad y motivar un cambio en la conducta
de su publico meta, que lo lleve a tomar acciones de apoyo que generen el cambio social.
Para el desarrollo de su trabajo de investigacion, realiz6 encuestas a los colaboradores

y donadores de la ONG, asi como una entrevista con un experto en Comunicacion
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Estratégica. Logré concluir que el éxito y la continuidad de cada uno de los programas
con que cuenta FUNDOVIDA seran perdurables Unicamente si logra crear una solida
estructura en la que todos sus actores sociales se encuentren integrados y enfocados en

el mismo objetivo.

De igual forma, Proano (2013) con su tesis de grado “Disefio e implementacion de un
plan de marketing social para posicionar el plan de incentivos que ha desarrollado
Corporacion Quiport S.A., en el aeropuerto Internacional Mariscal Sucre” previo a la
obtencion del grado de Magister en Gerencia Empresarial, de la Escuela Politécnica

Nacional, Quito, Ecuador.

Tuvo por objeto el establecer estrategias que ayuden a mejorar la aplicacién del Plan de
Incentivos en el Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre, como medida para impulsar el
mejoramiento de la Gestion Ambiental, Seguridad Industrial, Salud Ocupacional y
Responsabilidad Social, a través de estimulos y ciertos beneficios que son otorgados por
empresas destacadas. Recurrio al andlisis de entorno y situacion, para luego establecer
las estrategias de la mezcla de marketing social, aplicando el andlisis de las siete
variables, para finalmente obtener como resultado un instructivo con actividades e

indicadores de control para el desarrollo organizado y 6ptimo del Plan de Incentivos.

Entre las principales fuentes y técnicas de investigacion utilizadas por el autor, se
identificd la entrevista realizada a la gerencia, asi como la encuesta aplicada a los
empleados que operan en el Aeropuerto; los cuales lo llevaron a concluir que el Plan de
Marketing Social busca posicionar al Plan de Incentivos tanto en el mercado meta

primario como en el secundario.

Y, por ultimo, Salazar (2016) desarrollé un “Plan de Marketing social para la Fundacion
Jhon Jerry Simth”, para obtener el Grado de Magister en Administracion de Empresas
mencion Marketing, de la Universidad de Guayaquil, Ecuador. Su objetivo principal fue
desarrollar un plan de marketing social que les ayudara a tener una mayor difusion de los

servicios que ofrecen a la comunidad.



17

El primer instrumento utilizado fue un cuestionario dirigido a un grupo de 68 miembros de
la Iglesia Centro Cristiano de Guayaquil con siete preguntas y, el segundo instrumento
una guia de entrevista dirigida a las personas encargadas de la Fundacién. Los
resultados reflejaron el conocimiento de la Fundaciéon dentro del grupo de estudio, sin
embargo, mas de la mitad de ellos no le han realizado donaciones. Adicionalmente, logro
obtener que uno de los medios de comunicacién mas visitados son las redes sociales, lo

gue indica que se podrian utilizar como herramienta de marketing digital.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

El presente capitulo tiene como objetivo exponer la teoria que involucra los conceptos
clave de esta investigacion: plan y marketing social, que le dan soporte al Trabajo

Profesional de Graduacion.

2.1. Marketing Social

Fernandez (2012) hace referencia de los autores Pastén, Sefair y Valencia, quienes
indican que la evolucion del concepto de marketing social tuvo origen a partir de los afios
setenta, como producto de los autores Fox y Kotler. Sin embargo, no fue a partir de 1971,
luego de las investigaciones de Kotler y Zaltman, que comenzaron a analizar con mas
detalle el marketing social, logrando identificar tres etapas de evolucién: confusion,

consolidacion y sectorizacion, mismas que se detallan en la Tabla 1.

Tabla 1

Evolucion del Concepto de Marketing Social

Etapas Denominacion Afios Caracteristicas

12 etapa Confusion 1971 — 1980 Crisis de identidad del marketing
social.

22 etapa Consolidacion 1980 — 1989 Consolidacion del érea: se

acepta la aplicacion del
marketing a las causas sociales
y se desarrolla su cuerpo
tedrico.

32 etapa Sectorizacion 1989 en adelante  El marketing social comienza a
adaptarse a sectores como la
salud, las organizaciones no

lucrativas o la ecologia.

Fuente: Recuperado de Marketing Social en instituciones sin fines de lucro del sector salud (p.13),
por M.G. Fernandez, 2012.
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2.1.1. Definicion del Marketing Social

Con el paso del tiempo se han ido desarrollando varias definiciones sobre el marketing

social, en la Tabla 2 se presentan los conceptos recopilados durante el trabajo de

investigacion.

Tabla 2

El Marketing Social

Autor Afio Definicion
Es el disefio, implementacion y control de programas que
buscan incrementar la aceptacion de una idea social o
Kotler 1982 L A L
practica en un publico objetivo.
Una organizacion conduce todos sus esfuerzos hacia un
grupo (agente de cambio), el cual intenta persuadir a otros
Kotler y (adoptadores o mercado meta) a que acepten, modifiquen o
1989 . . : -
Robert abandonen ciertas ideas, actitudes, practicas y
comportamiento.
Implica el cambio de actitudes, creencias y comportamiento
. de los individuos o de las organizaciones beneficio de la
Ranguny , - .
: 1991 sociedad y que la transformacion social debe ser el
Karim . ~
proposito fundamental de toda campafa de esta naturaleza.
Su condicién de extension del marketing, su caracter de
proceso social, defendiendo ideas o causas justas que
. beneficien a la sociedad y su objetivo basico es el estudio de
Moliner 1998 . ) . )
la relacion de intercambio donde el producto es una idea o
causa social.
La utilizacién de principios y técnicas para influir sobre una
Kotler, audiencia objetivo para que, de manera voluntaria, acepte,
Roberto y 2002 rechace, modifique o abandone un comportamiento en
Lee beneficio de individuos, grupos o el conjunto de la sociedad.

Continuacion...
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Autor Afio Definicion
Disciplina de las ciencias sociales y econdémico-
administrativas que estudia e incide en los procesos de
intercambio en beneficio de las partes involucradas y de la
sociedad en general: este intercambio se presenta entre el
agente de cambio, quien identifica el problema social,
Pérez 2004 estudia la poblacidon objetivo y detecta sus necesidades para
disefar, planear, administrar e implementar de manera
solidaria y copatrticipativa los programas sociales, en
beneficio de la persona afectada y de la sociedad en
general.

Es un proceso para crear, comunicar y distribuir los
beneficios que un publico objetivo(s) quiere en cambio de un
comportamiento publico que beneficia a la sociedad sin
beneficio econdmico para el vendedor.

Smith citado
por Leey 2006
Kotler (2008)

Fuente: Elaboracion propia.

En resumen, se puede definir al marketing social como el conjunto de actividades y
procedimientos que se llevan a cabo para diseiar, implantar y controlar programas cuyo
objetivo es el de aumentar la aceptacion de una idea o practica social entre una poblacién
previamente definida para lograr un beneficio personal y para la sociedad en su conjunto,
el cual conlleva las siguientes tareas: identificar y segmentar la necesidad social, y

segmentar, definir perfil y comportamiento del mercado meta y los donadores.

2.1.2. Naturaleza del Marketing Social

El marketing social es el medio adecuado para promover comportamientos socialmente
favorables, donde se lleva de un comportamiento perjudicial a uno beneficioso, por lo que
se deben identificar las necesidades de los individuos que posteriormente van a ser

satisfechas.

Las organizaciones deben saber como administrar el marketing mediante el proceso de
planeacion estratégica, organizacion e implementacion del mismo, con la finalidad de
lograr el bienestar del mercado meta, donadores, organizacién y la sociedad en su

conjunto, tal y como se presenta en la Figura 2.



Figura 2

Necesidades Existentes, Latentes e Incipientes en el Marketing Social

Finalidad: bienestar de |la poblacion
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Fuente: Tomado de Marketing Social: Teoria y Préactica (p. 15), por L.A. Pérez, 2004. Pearson

Educacion.

Por consiguiente, toda Organizacion No Gubernamental debe identificar la necesidad
social de la poblacion meta para luego disefiar el producto, servicio u oferta social que
satisfaga sus necesidades. Este proceso de intercambio se realiza dentro de dos

entornos ampliamente conocidos: macro y microentorno, los cuales se deben contemplar

al momento de desarrollar un plan estratégico de marketing social.

2.1.3. Diferencias entre el Marketing Tradicional y el Marketing Social

A pesar de que las bases de ambas disciplinas son las mismas, es importante mencionar

las diferencias que las caracterizan, para ello se presenta en breve la Tabla 3.



Tabla 3

Diferencias del Marketing Tradicional y Social
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Marketing tradicional

Marketing social

Orientacién

Medios

Objetivos

Finalidad

Detectar las necesidades
insatisfechas o mal atendidas del
mercado meta.

Mezcla de las cuatro Ps: producto,
precio, plaza y promocion.

Busca maximizar los indicadores
de desempefio: ventas y
participacion de mercado, en base
a las necesidades del mercado
meta.

Lograr utilidades como retribucion
por atender de manera oportuna y
adecuada las necesidades del
mercado meta.

Detectar necesidades sociales del
mercado meta.

Ademas de las cuatro Ps se
adicionan: Proceso, Personal y
Presentacion.

Buscar el cambio social que
contribuya al bienestar de la
comunidad del mercado meta.

Beneficiar al mercado meta,
haciendo a un lado la generacion
de ingresos economicos para
generar impacto social y mejorar
condiciones de vida.

Fuente: Adaptado de Marketing Social: Teoria y Practica (p.109-110), por L.A. Pérez, 2004.

Pearson Educacion.

Sin embargo, el principal aspecto donde muestran una diferencia bien marcada, es en lo

gue se refiere a la ganancia, dado que el marketing tradicional habla de una ganancia

financiera; mientras que el marketing social maneja un tipo de ganancia sociolégica.

2.2. El Plan de Marketing Social

Un plan de marketing, tal y como lo cité Ancin (1974), es:

Un documento escrito en el que, de una forma sistemética y estructurada, y previos

los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en

un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios

de accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo

previsto (p.77).
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Mientras que los autores Kotler y Roberto en su libro Marketing Social: Estrategias para
cambiar la conducta publica (citado por Fernandez, 2012) expresan que consiste en
analizar el entorno, en investigar la poblacion objetivo, definir el problema o la oportunidad
misma del marketing social, disefiar sus estrategias, planificar sus programas, poner en

practica, controlar y evaluar el esfuerzo llevado a cabo.

Un Plan de Marketing, no sélo facilita un conocimiento de hechos, sino que, ademas,
ayuda a la toma de decisiones comerciales y de marketing, obliga a plasmar un programa
de acciones coherentes con el rumbo marcado, ayuda a ejecutar acciones comerciales y

de marketing, y le ayuda a medir el progreso a las entidades.

Desarrollarlo no es dificil, si se sigue una serie de fases y pasos, el esquema puede variar
de acuerdo con los criterios de cada autor, sin embargo, el proceso conlleva analisis,
evaluacion y diagnéstico de la situacion para que se puedan definir actuaciones que
permitan superar y mejorar la situacion actual, dando una respuesta adecuada a los retos

identificados.

Luego de consultar varias fuentes, se llegé a un consolidado sobre las etapas que
conlleva el desarrollo de un plan de marketing social, los cuales se pueden observar en
la Tabla 4.



Tabla 4

Etapas para desarrollar un plan de Marketing Social
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Neiger y Ashoka
Etapa Kotler (1992) Kotll_eeré I?zooboezr)to y Thackeray Pérez (2004) Lee(zyolﬁ))tler Venezuela
(2008) (2016)
Analisis del Entorno de la e El ambiente de Evaluacion de la
Etapa . Planificaciéon . - . L
entorno del mercadotechia . Diagnoéstico. mercadotecnia problemética
1 . : . preliminar. : :
marketing social social. social. social actual.
Investigacion y Analisis del Planeacion
Etapa seleccion de la Publico objetivo, o ony Seleccion del Analisis del
i o publico formulacién de o o
2 poblacion del objetivos y metas. L : publico objetivo. entorno.
e objetivo. estrategias.
adoptante objetivo.
Establecimiento
Disefio de las Estrategia de s Establecer de objetivos,
Etapa ) . Analisis del . . L
estrategias de mercadotecnia Ejecucion. objetivos y propuesta de
3 ) . . mercado. N
marketing social social. metas. valor, audiencia
o target.
Planificacion de  Administracion del s s Elaboracion de
Andlisis de Andlisis de las
Etapa los programas de programa de o mezcla de
S ; canales de audiencias y
4 la combinacion de mercadotecnia distribucion competencias mercadeo
marketing social. social. ' P ' social.
Organizacion
puesta en practica, Desarrollo de Estrategias de Disefio de
Etapa control y . . ~
! materiales mercadotecnia campafia de
5 evaluacion del

esfuerzo de
marketing social.

promocionales.

social.

marketing social.

Continuacion...
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Neiger y

Kotler, Roberto y . Leey Kotler Ashoka
Etapa Kotler (1992) Lee (2002) Th(z;((:)lé)e8;ay Pérez (2004) (2011) Venezuela (2016)
Evaluacion o
. Desarrollar un  Preevaluacion o
preliminar, lan de ruebas
Etapa 6 aplicacion y pran de P y
9 evaluacion y ensayos de la
evaluacion : :
) monitoreo. estrategia.
posterior.
Establecer : L
Dresupuesto y Ejecucion del
Etapa 7 fuentes de plan de m_arketlng
. L social.
financiamiento.
Implementacion Evaluacion del
Etapa 8 P plan de marketing

por fases. .
social.

Fuente: Elaboracion propia
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Por lo tanto, el esquema del Plan de Marketing Social se resume en la Figura 3, y

posteriormente se desarrolla cada una de sus fases.

Figura 3
Estructura del Plan de Marketing Social

[ Filosofia Organizacicnal ]

}

[ Andlisis de la organizacion | 4= | Andlisis FODA |4 [ Andisis dolentomo |

L Diagnostico

[ Objelivos de Marketng | | Migroentorno | | Macroentomo
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Metas de Markeling |
l >— Planeacion y
[ Plan Tachico Marksating | d';ﬂ:::rj;?:j:s

( Mezcla de Markeling ]

Jﬁ. Pian de Confingencia |

| Presupuesty y Programacicn | Y,

|

[ Implementacion | .
‘ Ejecucion

| Control y Evaluasion |

Fuente: Tomado de Marketing Social: Teoria y Practica (p.341), por L.A. Pérez,

2004. Pearson Educacion

2.2.1. Analisis y Diagnéstico

En esta etapa se deben analizar los recursos, sistema organizacional, actividades y
programas de la entidad. Ademas, se debe analizar el medio ambiente externo,
especialmente los elementos que se encuentran estrechamente relacionados con la
situacion de sus grupos de interés y, las afectaciones que en ellos produce la
organizacién; con la finalidad de descubrir las carencias, necesidades, fragilidades y
expectativas, mediante la utilizacién de instrumentos como encuestas, sondeos, censos,

entre otros.
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2.2.1.1. Analisis Externo.

Este analisis permite fijar las oportunidades y amenazas que el contexto le puede
envolver a una organizacion. El proceso para determinar las mismas, es través de la

herramienta PESTLE, el cual conlleva el analisis de los siguientes factores:

e Factor politico y legal: se refiere a las leyes y medidas que un sistema o Gobierno
por su principio de autonomia puede ejercer, afectando a los individuos y a las
organizaciones de alguna manera, razon por la cual se deben analizar las
limitaciones y oportunidades que conllevan para su funcion las leyes y medidas
establecidas.

e Factor econdmico: se analizan las situaciones propias de la economia que afectan
directa o indirectamente a la organizacion: inflacion, desaceleracién econdémica,

recesion, desempleo, devaluacién, entre otros.

e Factor social: se estudian los aspectos de la poblacion como: tamafio, tasa de
crecimiento, edad, composicion de hogar, niveles de educacion, entre otros. Lo
cual permite identificar y caracterizar las poblaciones mas vulnerables a las cuales

se quiere brindar apoyo y mejorar condiciones de vida.

e TecnolOgico: este factor se encuentra en constante innovacion, buscando el
bienestar del individuo y de la sociedad en general. Sin embargo, afecta de manera
directa al personal, la promocion y los procesos, variables contempladas en la

mezcla del marketing social.

e [Factor ambiental: se refiere a todos los fatores que afectan a la ecologia, tales
como: la contaminacion de rios y mares, aire, tierra, la contaminacion por ruido y

la destruccion de la capa de ozono.



2.2.1.2. Analisis Interno.

Los elementos internos de la organizacién deben analizarse a través de la matriz FODA,
también conocido como analisis DAFO o DOFA. Este modelo consiste en un diagrama
de cuatro casillas, que ayuda a conocer la situacion real en que se encuentra una

organizacion, empresa 0 proyecto, para posteriormente planear estrategias a futuro.

El objetivo que busca el analisis FODA es determinar las ventajas competitivas de la
empresa bajo analisis y la estrategia genérica a emplear, en funcibn de sus
caracteristicas propias y las del mercado en que se mueve. Para lo cual se deben
identificar las ventajas y desventajas de la organizacion en cuanto al personal, proceso

administrativo, administracion, liderazgo, y calidad de los recursos. En la Figura 4 se

muestra la definiciébn de cada uno de los componentes:

Figura 4

Matriz FODA

FORTALEZAS 3

Son todos aguellos elementos internos y positivos
que diferencian a la organizacion de otras de igual
clase.

4 Qe ventajas hay en la organizacian?
SO0 hace la empresa mefor gue cualquier ofra?
LQuwé percibe la gente del mercado coma una fartaleza?

GDPGRTUNI DADES

Son todos aguellos factores positivos, gue se generan
en el entomo y que puaden ser aprovechados por la
organizacién

L Qe circunstancias mejoran |a situacidn?

LQué tendencias del mercado pueden favarecemos?

i Clué cambios en la normatividad kegal ywio politica se estan
presentando?

Qe cambios en los patrones sociales y de esblos de vida se
estan dando’?

Fuente: Elaboracién propia.

K3 DEBILIDADES

Son todos aguellos elementos internos, tales comao;
recursos, habilidades y actitudes que constituyen una
barrera para que la organizacion marche bien.

£Que se puede evitar?

i 0ue se deberla mejorar?

LG desventajas hay en la organizacidn?
L0 Se hace mal?

AMEMAZAS w

San siluaciones nagativas externas, gue puaden
atentar contra la organizacion.

4 0ud obstdcules enfrenta B organzacion?

4 Que esian hatiendo los competidones?

45a tisnen problemas de recursos de capital?
4Puede aiguna de las amenazas impedr lolaimente
actividad &= la organizacion?
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Al momento de desarrollar esta matriz, lo ideal es detectar ventajas y desventajas
competitivas, debido a que éstas son las de mayor utilidad al momento de definir las
estrategias de marketing. Ahora bien, estas ventajas y desventajas se encuentran
relacionadas con el valor percibido por los clientes o mercado meta. Este valor percibido
puede ser definido como el posicionamiento en torno a la utilidad del producto y/o servicio

segun la percepcion de lo que se recibe y se da.

Por otra parte, es de suma importancia desarrollar algunas actividades clave que ayuden
a generar valor: calidad, innovacién, ecologia, salubridad, caracteristicas (producto),
precio del producto, ofertas, promociones, condiciones de pago (precio), gama,
informacion, comodidad, disponibilidad, rapidez, trato, profesionalidad (servicio), imagen,

marca, confianza, relaciones (identificacion).

2.2.2. Planeacion y Formulacion de Estrategias

Luego de haber realizado el analisis de la organizacion y del entorno se deben desarrollar

las estrategias Con base en la mezcla del marketing social.

2.2.21. Objetivos de Marketing

Al trazar los objetivos se esta definiendo a dénde se quiere llegar con el plan de
marketing. Se puede plantear uno general, que seria la gran meta a alcanzar, y unos

especificos que son los pequefios pasos para llegar a ese propadsito.

Se debe tener en cuenta que los objetivos deben ser concretos, medibles, alcanzables y,

sobre todo, realistas.

2.2.2.2. Estrategias de Marketing

La estrategia es el camino que se va a seguir para alcanzar los objetivos; es decir la
solucién a cada uno de los problemas que se encontraron previamente. “La estrategia
consiste sencillamente en adecuar nuestros factores internos a los externos con el fin de

obtener la mejor posicion competitiva” (Ancin, 2013, p.249-250).
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Las estrategias dentro del plan de marketing social deben involucrar un conjunto de
decisiones con relacion al mercado objetivo y a la mezcla de mercadeo, sobre los cuales

se dirigiran los esfuerzos de la gestion social.

2.2.2.3. Mezcla de Mercadeo Social

La mezcla del marketing esta definida como el “conjunto de herramientas que debe
combinar la direccién de marketing para conseguir los objetivos previstos, y se materializa
en cuatro instrumentos: producto, precio, distribucién y comunicacién” (Martinez, A., Ruiz,
C.y Escriva J., 2014, P.13)

A. El Producto Social

El producto es equivalente a los beneficios brindados al publico objetivo, es decir, la
causa gue respalda el programa o proyecto principal que se desarrolla en ese momento.
En la Figura 5, se muestran los dos tipos de productos sociales que se pueden

desarrollar.

Figura 5

Producto social: objetos intangibles y tangibles
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Fuente: Tomado de Marketing Social: Teoria y Practica (p. 253) por L.A. Pérez,

2004, Pearson Educacion.
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Sin embargo, el autor Forero (2010) afirma que el producto social es intangible, porque
el marketing social “vende” beneficios abstractos tales como: ideas creencias actitudes,
valores, habitos, mitos, principios, acciones, actos, conductas, entre otros; y es por tal
razon, que sus resultados son dificiles de obtener y cuantificar. Adicionalmente, menciona
gue éstos pueden estar acompafios por productos tangibles, los cuales se pueden
presentar de una forma fisica como: manuales, afiches, calcomanias, u obsequios, con

la finalidad de fortalecer la idea del producto intangible.

Adicional a ello, Kotler y Roberto (citado Fernandez, 2012) mencionan que el disefio del
producto social lleva consigo comunicar una imagen aceptable de la organizacion, su
mision y sus objetivos. La probabilidad de que el producto sea adoptado aumenta cuando
este proviene de una entidad que goza de credibilidad y respeto; los cuales deben
medirse en funcion de tres aspectos: experiencia, integridad (objetividad y honestidad) y

agradabilidad.

B. El Precio

El precio equivale a los fondos necesarios para implementar los programas 0 proyectos
sociales, y el costo personal necesario para apoyar la causa. Sin embargo, cuantificar el
beneficio del producto es algo subjetivo, dado que estd basado en su proceso de
prestacion, las instalaciones y el personal que lo otorga, mismo que se fundamenta en la

calidad y competencia con que se ofrece el producto social.

A fin de que estos programas 0 proyectos sociales no fracasen, deben estimarse los
precios por debajo de los beneficios percibidos. Es decir, se debe buscar un balance
entre lo que se quiere ofrecer y lo que el publico objetivo busca, dado que estan
acostumbrados a analizar primero el costo-beneficio del producto o servicio recibido. Por
lo que se deben desarrollar estrategias que le aseguren a los beneficiarios que los costos

de la oferta social son iguales o mayores a los costos que perciben.

Sin embargo, en el caso del Marketing Social, se deben manejar precios maédicos, a modo

de “recuperacion”, para que las personas, especialmente de bajos ingresos, puedan tener
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acceso al producto o servicio. También este puede ser no monetario, es decir, puede

incluir cosas mas personales como: tiempo, esfuerzo, prestigio y solidaridad.

C. La Plaza

En el Marketing Social, esta variable se refiere a “todo el esfuerzo que realiza la
organizacion social para poner a disposicion de los usuarios los productos sociales”
(Pérez, 2004, p265). Esto implica brindar un acceso mas facil al producto o servicio al
consumidor, incluyendo los lugares fisicos establecidos o las alianzas estratégicas con
organizaciones publicas, gubernamentales y privadas a fin de que los productos o
servicios lleguen al publico objetivo.

Entre las principales estrategias que se pueden utilizar en esta variable, se puede
mencionar el aumento de los puntos de venta o, el acercamiento de los productos o
servicios al publico objetivo, a través del internet, teléfono o correo; la finalidad es incluir

suficientes canales de distribucion para llegar al publico objetivo.

D. La Promocién

Se refiere a todas las herramientas de comunicacion clave que se utiliza para
proporcionar informacion sobre el producto o servicio. Esto incluye la publicidad,

promocién de ventas, relaciones publicas, venta personal y redes sociales.

Tal y como menciona Pérez “La funcion primordial de la promocién es dar a conocer,
informar, recordad, educar, persuadir y concienciar a la poblacion objetivo o mercado
meta acerca de los productos y/o servicios de las organizaciones sin fines de lucro en
busca del bienestar social (2004, p.267)”.

Dentro de la mezcla de la promocion, existen actividades que se pueden aplicar
perfectamente en el sector social, las cuales van desde publicidad, relaciones publicas,

venta personal, promocién y ventas, hasta la propaganda.
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En la publicidad se deben desarrollar técnicas creativas las cuales se destaquen por ser
persuasivas e identificables, y que se puedan distribuir por la radio, television, revistas,
carteles, entre otros. Ademas, debe buscar alcanzar una mayor demanda del producto o

servicio social, mostrar la imagen de la empresa, y difundir informacién de los mismos.

Entre las principales herramientas utilizadas para las relaciones publicas, se encuentran:
publicidad de nuevos servicios, colocacién de servicios, satisfaccion del usuario,
educacion del mercado meta, eventos patrocinados, emision de patrocinios y la presencia
de la organizacién en el ciberespacio para dar a conocer sus productos y/o servicios; con

la finalidad de educar y concientizar a la poblacion.

Para lograr una implementacién exitosa de los programas sociales es necesario que se
realicen alianzas con todas las organizaciones de los tres sectores de la comunidad:

privado, gubernamental y el tercer sector.

E. El Proceso

Es la forma en como un servicio se entrega al cliente, esto puede depender de la forma
en que se realice el mensaje, sin embargo, para poder llegar a identificar areas de mejora
gue contribuyan a proporcionar valor al usuario final, se debe desarrollar un diagrama de

flujo a partir del momento en que la poblacion identifica la necesidad social.

A continuacién, se presentan los atributos o indicadores que todo proceso debe

presentar:

e Facilidad de orden: se refiere al grado de sencillez que tiene demandar ese

producto o servicio social.

e Entrega: se evalla la velocidad, exactitud, y cuidado necesario.

e Servicio de consulta: se encuentra estrechamente relacionado con el servicio que

el agente de cambio ofrece, ya sea de una manera gratuita o remunerada.
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e Capacitacion: son todos los programas de entrenamiento que reciben los agentes

de cambio para ofrecer los productos y/o servicios sociales.

e Servicios miscelaneos: es otra serie de productos sociales que el agente de

cambio ofrece para ayudar a la poblacién objetivo para mejorar su bienestar.

La organizacion, internamente debe contar con un espacio fisico que se destaque por ser
limpio, agradable, comodo y sobre todo funcional, evitando contratiempos, quejas, 0
desgaste de energia. La comunicacion interna invita a los clientes a conocer los procesos
de la prestacion de los servicios; la ambientacion de las instalaciones debe ser amena
con colores suaves, musica suave al fondo, uso de aire acondicionado; y en cuanto a las

areas de trabajo y de espera deben ser confortables (Pérez, 2004).

F. El Personal

Las personas que trabajan en un servicio también son parte de él, agregandole o
restandole valor al mismo. Por lo que es importante tener cuidado al momento de elegir
a los voluntarios y al personal de la organizacion, a causa de que no sélo se refleja el
producto o servicio en si mismo, sino que también en la forma en el que el cliente lo

percibe.

Dentro de las principales caracteristicas que debe poseer el personal, se encuentran:
competencia, cortesia, disponibilidad, confiabilidad, sensibilidad, buena presentacion,
habilidad para responder, comunicacion; ademas de buenas relaciones humanas, trabajo

en equipo, superacién personal, y motivacion personal.

G. La Presentacién

Este aspecto se refiere a la pulcritud de las instalaciones y de los lugares fisicos en los
gue se presentan los servicios o0 se realizan las entregas de los productos sociales, tanto
del exterior como del interior de las mismas. Los principales factores relacionados a este

elemento son: acceso, seguridad y agilidad.
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2.2.2.4. El Comportamiento de la Poblaciéon Objetivo
A. Poblacion Objetivo

El comportamiento de las personas se debe a factores internos y externos. Sin embargo,
el principal reto de ello es lograr identificar la importancia de cada una de las variables
gue conforman estos factores, e identificar las variables en las que recae la toma de
decision del consumidor para ofrecer una mezcla de marketing que conduzca al alcance

de valor para la poblacién objetivo. (Pérez, 2004, p.300)

Dentro de los factores internos que influyen en el comportamiento, se encuentran: la
experiencia, interés, percepcion, actitud, motivacion, culturales, econdémicos,
psicolégicos, sociolégicos y cognitivos. Mientras que los factores externos son:
econdémicos, politicos, legales, tecnologicos, sociales, demograficos, culturales y

ecologicos.

Un estudio realizado por Magids, Zorfas y Leemon (2015) para la revista Harvard
Business Review, menciona sobre la existencia de cientos de motivadores emocionales
gue influyen en la conducta de la poblacion. Segun este analisis, los deseos humanos
mas importantes son: disfrutar del bienestar, destacarse de la multitud, tener confianza
en el futuro, sentirse libres, emocionarse, tener un sentido de pertenencia, proteger el
medio ambiente, ser la persona que se quiere ser, sentirse seguro y triunfar en la vida.
Por lo tanto, estos motivadores constituyen una gran oportunidad para las
organizaciones, ya que son las que les ayudaran a marcar la diferencia en la calidad de

marketing que van a llevar.

En la Figura 6 se presenta el modelo del comportamiento del consumidor, el cual se

encuentra conformado por cuatro fases:
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Figura 6

Comportamiento de la Poblacién Objetivo
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Conducta post
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Satisfaccion, habito,

lealtad vy recompra.

Fuente: Tomado de Marketing Social: Teoria y Préactica. (p. 310) por L.A. Pérez, 2004,

Pearson Educacion.

En conclusion, primero se necesitan entender las necesidades de un grupo de personas,
las cuales se encuentran influenciados directamente por los factores externos, internos y
del mercado. Luego, se necesita conocer el proceso de adopcion, en donde las personas
siguen un proceso en donde primero reconocen la necesidad social, buscan informacion

necesaria, evaltan sus alternativas, deciden la adopcion y finalmente la efecttan.

Finalmente, después de haber adquirido los productos o servicios sociales, toda persona
asume un comportamiento determinado, por lo que es necesario medir los niveles de

satisfacciéon del usuario final.
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B. Donadores

Se deben identificar a las personas que realizan donaciones de manera regular para
incluirlos en el plan de marketing social; en razén de que estos se convierten en socios
de los programas sociales al momento en que se les informa de manera de periddica los
avances de los programas y del impacto que se ha tenido con la inversién de los recursos

donados.

No obstante, lo anterior, los donadores y grupos que apoyan a las organizaciones
sociales se deben considerar como dos grandes mercados meta a los que se les tiene

gue disefar estrategias de marketing social diferenciadas.

2.2.2.5. Formulacion de Actividades o Plan de Accion

Luego de haber definido los objetivos y estrategias, es necesario determinar las
diferentes actividades o acciones de mercadeo que ayudaran a alcanzar esos objetivos

y estrategias planteados previamente.

En este apartado, se deben identificar los planes para cada uno de los elementos que
conforman la mezcla de mercadeo social. Se pueden definir como el disefio de detalle de
acciones, constituyéndose en un documento en el que quedan especificadas cada una

de las actividades a desarrollar.

Desde el punto de vista de Mufioz, se deben establecer cronogramas, tareas y
responsables, y en dado caso, se debe implementar un manejo adecuado de supervision
y control. Su desarrollo involucra a todo lo mencionado en cuanto a recursos, personal,

informacion y medios. (2001, p.286)

2.2.3. Ejecucion

Esta Ultima etapa, se refiere al proceso de monitorear si los objetivos estan siendo

alcanzados, de lo contrario ayudan a realizar los ajustes necesarios. Las medidas de
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control deben ser implementados al momento de ejecutar programas sociales, las cuales

deben ir apoyadas por los instrumentos de evaluacion correspondientes.

El objetivo al momento de desarrollar e implementar programas sociales es determinar el
grado de difusion que tuvo el producto social segun el paso del tiempo. Por lo que, se
necesitan esquemas e instrumentos que contribuyan a la retroalimentacién inmediata del

proceso de ejecucion.

2.2.3.1. Presupuesto y Fuentes de Financiamiento

Luego de la formulacién de las estrategias y actividades se debe determinar el costo que
conlleva cada una de ellas para que la entidad lo ponga en marcha, dado que es una
fuerte inversion la que deben hacer, por lo cual debe ser analizado y aprobado para

verificar que sea rentable.

A. Presupuesto

Para ello, primero se debe entender qué es el presupuesto; Fernandez lo define como “la
cantidad de dinero que se espera utilizar para la realizacion de las actividades del area,
es decir, la asignacién de recursos a actividades especificas” (2007, p.158). Los recursos
a ser utilizados pueden proceder interna o externamente, y puede ser de caracter formal

0 no formal.

B. Fuentes de Financiamiento

Las principales fuentes de financiamiento para poder realizar las actividades propuestas

son las siguientes: las personas interesadas e institucionales.

Las personas interesadas pueden conocer o no a la organizacién, pueden financiar
proyectos puntuales o la satisfaccion de algun tipo de necesidad emergente; es posible
gue éstos lleguen a conocer a la organizacién a través de la difusiébn que hagan otras

personas mediante el boca a boca o las redes sociales.
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Como indica Blackman (2004)

La concientizacion y la educacion son claves para recaudar fondos de individuos
(-..) Aunque las personas conozcan las necesidades, quizas sienten que no
pueden hacer nada para ayudar. (...) Por lo tanto educarlas acerca de las
necesidades y de lo que nuestra organizacion esta haciendo para ayudar a

responder a estas necesidades (p.52)

De manera que, algunas formas, por las cuales se puede llegar a estos tipos de donantes
son a través de cuotas maodicas regulares, organizar eventos como: cenas, bingos, rifas,

ventas de comida, entre otras. Y otra forma es a través de crowdfunding.

Los materiales impresos a utilizar deben utilizar imagenes y fotos para atraer la atencion,
usar historias reales de personas especificas, usar palabras y formas simples de
expresion, no proveer demasiados detalles, simplificar la tarea de dar por medio de un
formulario y decirles a los donantes exactamente en qué se gastaran las diferentes sumas
de dinero. (Blackman, 2004, p.55)

Mientras que dentro de la categoria de los donantes institucionales se pueden encontrar
a las empresas, y universidades. Normalmente son entidades locales, pero no

necesariamente. Sus aportes suelen ser en dinero o en especie.

Algunas formas, para tener aproximacion con este tipo de donantes pueden ser variadas.
Por lo que se deben tener estrategias de comunicacion actualizada a través de un sitio
web y/o redes sociales. Asi como brindar informacion actualizada acerca de los

resultados y el impacto alcanzado recientemente por la organizacion.

Contar con voluntarios puede ayudarle a las instituciones a bajar el costo de sueldos y
honorarios, sin embargo, se puede llegar a tener una escasa continuidad, debido a que

un voluntario puede terminar la prestacion de sus servicios en cualquier momento.
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El uso de voluntarios les permite a los miembros de la comunidad hacer una
contribucion al trabajo de la organizacion aportando servicio en vez de dinero.
Puede ayudar a la organizacion a conocer y a identificarse mejor con la comunidad

con la que trabaja. (Blackman, 2004, p. 69)

Entre las principales formas para captar voluntarios, se encuentra la comunicacion boca
a boca, redes sociales y otras plataformas digitales utilizadas para conseguir voluntarios

fuera del circulo de conocidos.

En el pais no existe ninguna Ley que determine a quién y cuanto donar, sin embargo,
existen temas de impuestos en donde se establecen limites que se deben de tener en

cuenta al momento de realizar algun tipo de donacion.

En la Ley de Actualizacion Tributaria, Decreto 10-2012, el cual reformé la Ley del
Impuesto Sobre la Renta, en el articulo 21, inciso 22, menciona que el maximo que se
puede usar como gasto deducible para donaciones en dinero a las ONG son del 5% de
la renta bruta, sin embargo, esto aplica para el régimen de ISR sobre utilidades no
actividades lucrativas, en otro tipo de régimen si se puede donar una cantidad mayor a

este porcentaje.

En cuanto a las donaciones en especie, de igual el maximo es del 5% sobre la renta bruta
0 un maximo de Q500,000.00, pero, en este caso, la entidad donadora debera emitir una
factura al costo, es decir, que no puede registrarse un valor mayor al costo de adquisicion
o de produccidn, y en lugar de recibir un pago, la institucién beneficiada debera entregar

un recibo de donacién que acredite la recepcion de los mismos.

2.2.3.2. Plan de Evaluacion y Monitoreo.

Para terminar, las Ultimas actividades que se deben desarrollar al momento de
implementar las estrategias, es la evaluacion y control de éstas. La unica forma de

comprobar si las estrategias se estan cumpliendo adecuadamente, es a través de
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medidas de control que permitan verificar su correcto desarrollo, tanto por parametros

cuantitativos como cualitativos. (Fernandez, 2007, p. 167)

Dicho en palabras de Mufioz (2001), los controles se deben realizar sobre el personal y
su desempefio, por lo cual se requiere que las metas sean totalmente medibles, también
se realizan sobre las acciones efectuadas, pero desde el punto de vista de la ejecucion y

el cumplimiento, para lo cual se requiere incorporar indies que permitan cuantificarlos.



CAPITULO Il

METODOLOGIA

La metodologia contiene la explicacion en detalle de qué y cdmo se hizo para resolver el
problema del proyecto; misma que contiene la definicién y delimitacion del problema, el
objetivo general y especificos, disefio utilizado, unidad de andlisis, periodo historico,
ambito geografico, universo y tamafio de la muestra, los instrumentos de medicion
aplicados y resumen del procedimiento utilizado en el desarrollo del Trabajo Profesional

de Graduacion.

3.1. Definicién y Delimitacion del Problema

La ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”, la cual lleva mas de 12 afios
brindando sus servicios en beneficio de la comunidad sorda no es muy conocida
causandole una baja participacion dentro de su publico objetivo, misma que se ve

reflejada en sus unicos 30 beneficiarios.

Las razones principales de esta baja participacion radican a que se enfrentan hoy mas
gue nunca a un entorno competitivo con otras ONGs de la misma naturaleza, en donde
cada una de ellas debe hacer su mayor esfuerzo para lograr presencia con el grupo
objetivo, y si a ello le adicionamos que actualmente se encuentra en un nivel econémico
en el que sus egresos son manejados por un presupuesto muy ajustado, lo que ocasiona

gue la parte dedicada a la comunicacion de su imagen y reputacion sea muy limitada.

La falta de una correcta estrategia de marketing social le puede causar a la organizacion
pérdida de presencia en el mercado e inclusive desaparecer; la finalidad de marcar la
diferencia a través del uso de estrategias de marketing, le permitird tomar la delantera
ante las demas organizaciones y fundaciones existentes, logrando incrementar la

presencia en su segmento de mercado.
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Dado lo anterior, se definid la siguiente pregunta ¢ Cudl sera el Plan de Marketing Social
para la Organizacion No Gubernamental “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”,

ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala?

3.2. Objetivo General

Elaborar el Plan de Marketing Social para la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de

Guatemala”, ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

3.3. Objetivos Especificos

Con la finalidad de alcanzar el objetivo general, se establecieron los siguientes objetivos

especificos:

1. Analizar el entorno interno y externo de la ONG “Asociacién Nacional de Sordos
de Guatemala”.

2. Determinar los objetivos del Plan de Marketing Social para la ONG “Asociacion
Nacional de Sordos de Guatemala”.

3. Definir las estrategias, metas y tacticas del Plan de Marketing Social para la ONG
“Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”.

4. Establecer el presupuesto del Plan de Marketing Social para la ONG “Asociacion
Nacional de Sordos de Guatemala”.

5. Crear mecanismos de control y evaluacion del Plan de Marketing Social para la

ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”.

3.4. Diseino Utilizado

Dado que cada uno de los objetivos especificos conlleva un disefio Unico, se presenta un

detalle de la metodologia utilizada para alcanzar cada uno de ellos.

3.4.1. Del Objetivo Especifico Uno

Se define el enfoque metodoldgico cientifico que se utilizo para el objetivo especifico uno;

la muestra, fuentes de informacion, técnicas e instrumentos para captar la informacion, y
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resumen del procedimiento utilizado para realizar el analisis interno y externo de la ONG

“Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”.

3.4.1.1. Metodologia.

Se acudio a utilizar la metodologia cualitativa, a través de una entrevista a profundidad y

la cuantitativa por medio de encuestas personales.

3.4.1.2. Unidad de analisis.

La metodologia cualitativa, estuvo conformada por el Gerente General de la ONG

“Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”.

Mientras que, para la metodologia cuantitativa, se determinaron dos unidades de andlisis:
la primera fue la poblacion en general comprendida entre las edades de 18 a 64 afios de
edad, residentes en el municipio de Guatemala, considerados como potenciales

donadores y voluntarios.

Y el segundo grupo definido se conformd por los beneficiarios de la Asociacion, sin
embargo, como la poblacion beneficiaria son nifios y nifias menores de edad, se conformé

principalmente por los padres oyentes de los nifios y nifias sordas.

3.4.1.3. Universo.

Poblacion en general: segun los resultados del Censo 2018, en el municipio de

Guatemala existen 576 mil 202 personas entre las edades de 18 a 64 afos de edad.

Poblacion beneficiaria: segun las bases de datos de la entidad, se encuentra conformada

por 30 nifios y nifias con discapacidad auditiva.
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3.4.1.4. Muestra.

Para la realizacion de la entrevista, correspondiente a la metodologia cualitativa, no fue
necesario calcular una muestra, dado que se entrevisté unicamente al Gerente General

de la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”.

Mientras que, para el calculo de la muestra de la metodologia cuantitativa, para la
poblacién en general se considero un nivel de confianza del 95%, donde el valor obtenido
en la tabla de probabilidad indica que Z es igual a 1.96. Y, el error maximo permitido se
fijo en £ 5%. En seguida se presenta la formula para la determinacion del tamafio de la

muestra para una poblacion finita:

Z°PQN
n=— 2
E°(N-1)+Z°PQ

Dénde:

n = tamafo de la muestra buscada.

Z = parametro estadistico que depende del nivel de confianza. El valor es calculado en
las tablas del area de la curva normal, segun el nivel de confianza determinado por el
investigador para obtener mayor precision en los datos recopilados.

P = proporcion de éxito, se tom6 como valor el 0.50 debido a que se desconoce el
comportamiento de la poblacion.

Q = proporcion de fracaso, se tom6 como valor 0.50 debido a que se desconoce el
comportamiento de la poblacion.

N = poblacién de la investigacion.

E = error de estimacion maximo aceptado.

Procedimiento:
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= (1 .96)2*0.50*0.50 X 576,202
0.052(576,202-1 )(1 .96)2*0.50*0.50
n=384

Después de haber realizado los calculos correspondientes, se determiné que el tamafio

de la muestra es de 384 personas.

Sin embargo, dada la situacion ocasionada por el COVID-19 y al distanciamiento social
el trabajo de campo se vio limitado a utilizar recursos tecnologicos, mismos que
presentaron un indice de respuesta baja. Por lo que los célculos estadisticos establecidos
anteriormente, de la muestra de 384 se redujo a un total de 236 personas, lo cual modifico

el margen de error a un £ 6.4%.

Para el célculo del nuevo margen de error se utilizé la siguiente férmula:

En donde:

n = tamafo de la muestra obtenida.

Z = parametro estadistico que depende del nivel de confianza. El valor es calculado en
las tablas del area de la curva normal, segun el nivel de confianza determinado por el
investigador para obtener mayor precision en los datos recopilados.

P = proporcion de éxito, se tom6 como valor el 0.50 debido a que se desconoce el
comportamiento de la poblacion.

Q = proporcion de fracaso, se tom6é como valor 0.50 debido a que se desconoce el
comportamiento de la poblacion.

N = poblacién de la investigacion.

E = margen de error buscado.

1 = valor constante de la formula
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Procedimiento:

2196 X o.5oxo.5oX 576,202-236
o 236 576,202-1

E=0.063788
E=6.4%

Y, por ultimo, para la poblacion beneficiaria, se realizé un censo debido a que la cantidad
de la poblacion es muy pequefia. Por lo que los datos obtenidos son exactamente

representativos de toda la poblacion.

3.4.1.5. Instrumento.

El instrumento utilizado para el objetivo uno fue una entrevista, y un cuestionario, los

cuales puede pueden ser encontrados en el Anexo I, lll y IV.

3.4.1.6. Resumen del procedimiento.

Se realizo un acercamiento con el Gerente General de la ONG, a quién se le realizo la
entrevista correspondiente, misma que fue grabada bajo previa autorizacion. Las
preguntas fueron estructuradas con base en la informacién que se buscaba obtener de

parte de él.

Para el desarrollo de las encuestas, primeramente se programaron los cuestionarios en
la plataforma QuestionPro en su version gratuita y luego se usé como fuente de
distribucion las diferentes redes sociales, debido al distanciamiento social que existe
como medida de prevencion, control de salud y seguridad ocupacional frente a la
amenaza epidemiolégica de contagio de personas con COVID-19; sin embargo se
presenté un indice de respuesta baja, por lo que se tuvo que realizar un recalculo de

margen de error conforme a la muestra real obtenida.
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Luego de haber obtenido los datos de las encuestas, toda la informacion recabada fue

totalmente editada (critica), y analizada utilizando el programa estadistico SPSS 24.0.

3.4.2. Del Objetivo Especifico Dos

Se define el enfoque metodoldgico que se utilizé para el objetivo especifico dos; la
muestra, fuentes de informacion, técnicas e instrumentos para captar la informacion, y
resumen del procedimiento utilizado para determinar los objetivos del Plan de Marketing

Social para la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”.

3.4.2.1. Metodologia.

Se acudio a utilizar la metodologia cualitativa, a través de una entrevista a profundidad.

3.4.2.2. Unidad de analisis.

Conformada por el Gerente General de la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de

Guatemala”.

3.4.2.3. Universo.

Gerente General de la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”.

3.4.2.4. Muestra.

No se requirio realizar el calculo de una muestra, dado que s6lo se entrevisté a una

persona.

3.4.2.5. Instrumento.

El instrumento utilizado para el objetivo dos puede ser encontrado en el Anexo IV.

3.4.2.6. Resumen del procedimiento.

Se realizo un acercamiento con el Gerente General de la ONG, a quién se le realizo la

entrevista correspondiente, la cual fue grabada bajo el salvoconducto del mismo Gerente.
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Las preguntas fueron estructuradas con base en la informaciéon que se buscaba obtener

de parte de él.

3.4.3. Del Objetivo Especifico Tres

El enfoque metodoldgico utilizado para el objetivo especifico tres se divide en: muestra,
fuentes de informacién, técnicas e instrumentos para captar la informacién, asi como un
resumen del procedimiento utilizado para definir las estrategias, metas y tacticas del Plan

de Marketing Social para la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”.

3.4.3.1. Metodologia.

Se acudio a utilizar la metodologia cuantitativa por medio de encuestas personales.

3.4.3.2. Unidad de analisis.

Poblacion en general: comprendida entre las edades de 18 a 64 afios de edad, residentes

en el departamento de Guatemala.

Poblacion beneficiaria: debido a que la poblacion beneficiaria son nifios y nifias menores

de edad, se conformo principalmente por los padres oyentes de los nifios y nifias sordas.

3.4.3.3. Universo.

Poblacién en general: segun los resultados del Censo 2018, en el municipio de

Guatemala existen 576 mil 202 personas entre las edades de 18 a 64 afios de edad.

Poblacion beneficiaria: segun bases de datos de la entidad, se encuentra conformada por

30 nifios y nifias con discapacidad auditiva.

3.4.3.4. Muestra.

Poblacion en general: se utilizé la muestra de 236 personas.

Poblacion beneficiaria: 30 beneficiarios.
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3.4.3.5. Instrumento.

El instrumento utilizado para el objetivo tres puede ser encontrado en el Anexo Il y 1ll.

3.4.3.6. Resumen del procedimiento.

Para el desarrollo de las encuestas, primeramente se programaron los cuestionarios en
la plataforma QuestionPro en su version gratuita y luego se us6é como fuente de
distribucion las diferentes redes sociales, debido al distanciamiento social que existe
como medida de prevencion, control de salud y seguridad ocupacional frente a la
amenaza epidemiolégica de contagio de personas con COVID-19; sin embargo se
presenté un indice de respuesta baja, por lo que se tuvo que realizar un recalculo de

margen de error conforme a la muestra real obtenida.

Luego de haber obtenido los datos de las encuestas, toda la informacion recabada fue

totalmente editada (critica), y analizada utilizando el programa estadistico SPSS 24.0.

3.4.4. Del Objetivo Especifico Cuatro

A continuacion, se define el enfoque metodologico que se utilizé para el objetivo
especifico cuatro; la muestra, fuentes de informacion, técnicas e instrumentos para captar
la informacién, y resumen del procedimiento utilizado para establecer el presupuesto del
Plan de Marketing Social para la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”.

3.4.4.1. Metodologia.

Se utilizaron los conocimientos adquiridos en el trayecto de la maestria, por lo que no se

hizo uso de alguna metodologia especifica.

3.4.4.2. Unidad de analisis.

No se requirié ninguna unidad de analisis.
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3.4.4.3. Universo.

No fue necesario definir un universo.

3.4.4.4. Muestra.

No fue necesario el calculo de una muestra.

3.4.4.5. Instrumento.

No se requirié el uso de algun instrumento de medicion.

3.4.4.6. Resumen del procedimiento.

El objetivo especifico cuatro fue desarrollado utilizando los conocimientos y la experiencia

adquirida por parte de la autora a lo largo de los afios en el area de mercadeo.

3.4.5. Del Objetivo Especifico Cinco

Por ultimo, se define el enfoque metodoldgico que se utilizé para el objetivo especifico
cuatro; la muestra, fuentes de informacién, técnicas e instrumentos para captar la
informacion, y resumen del procedimiento utilizado para crear mecanismos de control y
evaluacion del Plan de Marketing Social para la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de

Guatemala”.

3.4.5.1. Metodologia.

Se utilizaron los conocimientos adquiridos en el trayecto de la maestria, por lo que no se

hizo uso de alguna metodologia especifica.

3.4.5.2. Unidad de analisis.

No se requirié ninguna unidad de analisis.

3.4.5.3. Universo.

No fue necesario definir un universo.
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3.4.5.4. Muestra.

No fue necesario el calculo de una muestra.

3.4.5.5. Instrumento.

No se requiri6 el uso de algun instrumento de medicion.

3.4.5.6. Resumen del procedimiento.

El objetivo especifico cinco fue elaborado utilizando los conocimientos y la experiencia

adquirida por parte de la autora a lo largo de los afios en el area de mercadeo.

3.5. Periodo Historico

El trabajo de campo fue desarrollado del 24 de junio al 06 de julio del presente afio.

3.6. Ambito Geografico de la Investigacion

Se tuvo en cuenta principalmente el departamento de Guatemala, dado que es ahi donde

se encuentra la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”.



CAPIiTULO IV

DISCUSION DE RESULTADOS

En el presente capitulo se exponen los resultados de las encuestas aplicadas a la
poblacién en general y a los beneficiarios, asi como la entrevista realizada al gerente de
la organizacion; informacion que servirA de base para la elaboracién del Plan de
Marketing Social para la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala” ubicada

en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

Para el analisis del objetivo especifico uno, se utilizaron las preguntas de la entrevista
realizada al Gerente General de la ONG: 02-03, 06-09, 16-23, y de las encuestas

elaboradas para la poblacion en general y beneficiarios: 03-04, 06-07.

Posteriormente, para realizar el andlisis del objetivo especifico nimero dos, se utilizaron
las preguntas de las entrevistas: 10-12, 14, y de las encuestas las preguntas: 04-06, 09-
10. Y, por ultimo, para el objetivo especifico tres, se utilizd la pregunta 01 de la entrevista.

De las encuestas se analizaron las preguntas: 07, 11-14, 17-18.

4 1. Analisis del Objetivo Especifico Uno

Los siguientes resultados dan respuesta al objetivo especifico uno de la investigacion, en
relacion al andlisis interno y externo de la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de

Guatemala”, ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

4.1.1. Resultados de la Entrevista a Profundidad

Los principales resultados de la entrevista a profundidad realizada al Ingeniero Edgardo
Mori, Gerente General de ANSGUA, con sede en el municipio de Guatemala,

departamento de Guatemala, son los siguientes:

En los ultimos dos anos la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala” ha

logrado rehabilitar a nifios y nifias con la donacion de aparatos auditivos.
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El Ingeniero manifesté que actualmente cuentan con beneficiarios que residen en el area
rural y urbana, principalmente comprendidos entre las edades de 04 a 40 afios de edad.
Cuando llegan por primera vez a la Asociacién, primero que nada, se determina que el
beneficiario sea una persona con discapacidad auditiva y asi pueda aplicar a todos los
beneficios de los servicios de salud de una forma gratuita. Estos servicios se agrupan en:
Consultas externas, Consultas Psicolégicas, Terapias de Habla, Servicios de

Audiometrias, y Educacién de Nivel primario para nifios y nifias sordos.

Debido a la naturaleza de la organizacion les permite recibir ayuda de diversas formas:
econdmica, en especies, fungibles y con servicios (tiempo personal — voluntariado).
Actualmente cuentan con un aproximado de 30 donantes anuales, de los cuales
Gnicamente diez empresas donan mensualmente en especie. Como comenta el
Ingeniero, estos donantes fueron captados a través de solicitudes realizadas por ellos

previamente, y posteriormente dan seguimiento via telefénica y con correos electrénicos.

La calidad de los servicios brindados por la institucién se encuentra presente, dado que
cuenta con un personal totalmente altruista y proactivo, ya que parte del personal son
personas sordas, y fomentan desde el inicio el altruismo. Por lo tanto, es fundamental
gue sigan brindando una atencién que se distinga por su alto nivel de excelencia, por lo
mismo, deben sentirse comprometidos y aplicar en su puesto de trabajo la calidad del

servicio para llenar las expectativas de los beneficiarios.

Tal y como comenta Pérez (2004) la calidad en el servicio es uno de los factores de mayor
importancia en la actualidad con el que una empresa puede agregar valor a sus bienes o

servicios que ofrece y con el que puede o podria tener una ventaja competitiva.

Asi mismo, indic6 que los colaboradores no cuentan con un uniforme de la institucién con
el cual se les identifique o les dé un sentido de pertenencia a la misma, perjudicando de
esta manera a la misma ante los ojos de los beneficiarios; tal y como lo indican los autores
Zeithaml, Bitner y Gremler (2009): con frecuencia los empleados de servicios son el icono

de servicio y en todos los casos representan a la organizacién. Es esencial compaginar
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lo que el cliente quiere y necesita con las capacidades de los empleados de servicio para

satisfacerlos. (p.377)

De igual modo, el Ingeniero comento6 que sus instalaciones se encuentran bien ubicadas,
y no tienen ningun inconveniente para que los beneficiarios se presenten, dado que en la
esquina de la calle hay una parada del transmetro. Asi mismo, estas se encuentran
visibles, limpias y confortables; ademés de que cuentan con espacios funcionales,

altamente iluminados y ventilados para una prestacion adecuada de los servicios.

4.1.2. Resultados de las Encuestas

Partiendo de las variables de producto social y personal, se descubrié que los
beneficiarios actuales de la institucion se encuentran totalmente satisfechos con el
servicio recibido por parte del personal, debido a que brindan una buena atencién al

cliente.

Y, en relacion a la variable de presentacion indican que las instalaciones se encuentran
en buenas condiciones, asi como el equipo y material utilizado para ofrecer los servicios
bésicos desde su diagnostico hasta el tratamiento final, logrando de esa manera

satisfacer las necesidades primarias de los pacientes.

Por ultimo, la mayoria de las personas encuestadas tienen una buena imagen de las
organizaciones no gubernamentales; sin embargo, el 61% de ellas no se encuentran
dispuestos a ayudar a las personas de escasos recursos que padecen de discapacidad
auditiva, dado que desconfian de las acciones que la institucion realizara con la donacién
brindada a lo cual se le suma el factor asociado a la poca presencia de la ONG en los
diferentes medios de comunicacion. También, sefialaron la falta de dinero como otro

factor por el cual no estarian dispuestos a ayudar.
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Figura 7

Evaluacion General de ANSGUA
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo junio 2021.

El 80.0% de los beneficiarios actuales de la institucion evalu6 los servicios brindados por
la ONG como “muy buenos”, manifestando que se encuentran totalmente satisfechos con

los mismos.

Asi mismo, hacen referencia en cuanto a espacios fisicos, la poblacién beneficiaria
encuestada, manifiesta que las instalaciones se encuentran en buenas condiciones
(83.3%), concordando con los resultados obtenidos de la entrevista realizada el Gerente.
Recordemos que, la imagen de las instalaciones es de gran importancia, ya que es un
factor que la hace considerar dentro de la oferta, por lo que hay que aplicar una serie de
extras al servicio que prestan y que frecuentemente se crean por medio de la publicidad
o de otros medios de comunicacion, tales como: la decoracién, el mobiliario, la disposicion

de aparatos y equipo, la limpieza, orden y una excelente conservacion de los inmuebles.
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Y, por ultimo, en relacién al recurso humano, se puede decir que la institucion cuenta con
personal altamente calificado ya que la atencién brindada por parte de los mismos hacia
los beneficiarios es muy buena (83.3%); ademas de que la mayoria de sus colaboradores
también padecen de discapacidad auditiva y esto lo fortalece al momento de conocer la

realidad de su comunidad.

Figura 8

Percepcion General de las ONG
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo junio 2021.

Finalmente, segun los resultados obtenidos de la encuesta dirigida hacia la poblacion en
general, el 47% de ellos indica que las Organizaciones no Gubernamentales son muy
importantes, esto puede ser, que por lo general estas instituciones se encuentran
vinculadas a proyectos sociales o culturales, en los que buscan desarrollar cambios

estructurales en determinadas comunidades o regiones del pais.
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4.2. Analisis del Objetivo Especifico Dos

Los siguientes resultados dan respuesta al objetivo especifico dos, los cuales ayudaran
a determinar los objetivos del Plan de Marketing Social para la ONG “Asociacién Nacional
de Sordos de Guatemala”, ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de

Guatemala.

4.2.1. Resultados de la Entrevista a Profundidad

Segun la entrevista realizada al Ingeniero, la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de
Guatemala” nunca ha trabajado con un Plan de Marketing Social en concreto. Ademas,
dio a conocer que nunca han podido realizar actividades que les permitan ampliar la
cobertura de la institucion por medio de publicidad en los principales medios de
comunicacién, dado que no cuentan con presupuesto para tales acciones. El tnico medio
de comunicacion, que actualmente estan utilizando y son las redes sociales (Facebook)

y la pagina web de la asociacion.

Y, por ultimo, comentd que, para los préximos afos, tienen planificado crear sedes a nivel

regional para estar al alcance de las personas que mas lo necesitan en el interior del pais.

4.2.2. Resultados de las Encuestas

En cuanto a las instituciones que se dedican a ayudar a este grupo de la sociedad
guatemalteca, aparecen dos que predominan en el mercado: Benemérito Comité
Prociegos y Sordos de Guatemala y la Fundacion Guatemalteca para nifios con
sordoceguera Alex, mejor conocida como FUNDAL, con mas de la mitad del total de las
primeras menciones. Las demas instituciones que aparecen nombradas con una minoria
del total, son: Consejo Nacional para la Atencion de Personas con Discapacidad
(CONADI), Asociacion de Sordos de Guatemala (ASORGUA) y Asociacién Educativa
para el Sordo de Guatemala (ASEDES).

El nivel de reconocimiento de la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”

alcanzé un nivel del 18.6% del total de la muestra, siendo impulsado este porcentaje por
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la mecanica de la publicidad de boca a boca (59.1%) y las redes sociales con un 31.8%.
La mejor forma de obtener un boca a boca positivo es a través de las experiencias de

servicio memorables y positivas.

Finalmente, la mayoria de las personas encuestadas tienen conocimiento acerca de los
problemas sociales que le aquejan al sector de la poblacion guatemalteca que padece de
discapacidad auditiva, y estan dispuestos a ayudarlos. Cabe mencionar que aquellas
personas que no conocen acerca de esta causa también estan dispuestas a solidarizarse;
siendo las principales razones de ayuda: la causa les parece justa y la ven como una

organizacion confiable.

Figura 9

Conocimiento de la Problematica Social
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo junio 2021.

El 69.5% de los encuestados afirmo conocer los problemas sociales que le aquejan a

este sector de la poblacion guatemalteca, por lo que podrian llegar a adoptar los



60

productos sociales ofrecidos por la ONG de una manera mas rapida; tal y como lo declara
el autor Pérez (2004) “a mayor conocimiento, las personas adoptan de manera mas

rapida las ideas o productos sociales” (p.367).

Figura 10
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo junio 2021.

Las Asociaciones mas reconocidas por parte de la poblacion dedicadas a la atencion de
las personas con discapacidad auditiva son: Benemérito Comité Pro Ciegos y Sordos de
Guatemala representada por el 85.6%, seguida de la Fundacion Guatemalteca para
Niflos con Sordoceguera Alex (FUNDAL) con el 50%. Es decir, que estas dos fundaciones
serian las principales competidoras de la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de
Guatemala”, quién cuenta con un conocimiento del 18.6%.
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Figura 11

Medios por los cuales conocié ANSGUA
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo junio 2021.

Segun resultados obtenidos, el 18.6% que indico conocer a la ONG, lo hizo por medio de
la publicidad boca a boca, el cual agrupa las respuestas indicadas como: amigos (34.1%)
y familiar (25%), seguido por las redes sociales (31.8%). Por lo cual, la ONG podria
sacarle provecho a esta estrategia y seguir motivando a sus beneficiarios a que cuenten
sus experiencias a amigos, familiares o conocidos. La gente, normalmente, confia en
guienes son mas cercanos y por ello también se fian de la recomendacion de un servicio
de ésta proviene de una fuente cercana y directa. Al fin y al cabo, es una estrategia que

requiere de muy poca inversién econémica.
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4.3. Analisis del Objetivo Especifico Tres

Los siguientes resultados dan respuesta al objetivo especifico numero tres de la
investigacion, relacionado con la definicion de las estrategias, metas y tacticas del Plan
de Marketing Social para la ONG “Asociaciéon Nacional de Sordos de Guatemala”,

ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

4.3.1. Resultados de las Encuestas

El grupo de personas a quién debemos enfocarnos son principalmente las mujeres, entre
las edades de 35 a 64 afios de edad (71.2%) y quienes posean un nivel educativo

superior: licenciatura y posgrado (64.9%).

Al referirnos al tipo de colaboracion que los encuestados estarian dispuestos a dar, las
opciones mas mencionadas fueron el apoyo monetario y la colaboracion personal

(voluntariado).

Y en cuanto a los medios digitales, se obtuvo como resultado que el medio digital
preferido por los encuestados para recibir informacion de la ONG, son las redes sociales:
Facebook e Instagram; lo que indica que se podria utilizar como herramienta del
marketing digital.
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Figura 12

Factores que deben entregar / poseer las instituciones benéficas
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo junio 2021.

Para la evaluacion de los atributos se consider6 dos puntajes, uno alto (1) como el factor
mas importante y uno bajo (5) como el factor menos importante. Segun encuestados, el
primer factor que debe entregar o poseer toda institucion benéfica es talento humano
profesional, seguido por la calidad de la ejecucion y como tercer factor, la experiencia.
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Figura 13

Interés en Ayudar a Personas con Discapacidad Auditiva
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo junio 2021.

El 88.1% de las personas encuestadas estan dispuestas a ayudar a las personas de
escasos recursos y que padecen de discapacidad auditiva. Sin embargo, el 11.9% que
indicé que no ayudarian, se deben a las siguientes razones: no saben qué acciones haran
con la donacion (46.4%) y muy por debajo, se encuentra la falta de dinero (28.6%).

Para conocer el perfil de las personas que si estan dispuestas a ayudar, y que
corresponde al grupo al cual se debe enfocar, se presenta la Tabla 5, en donde sin
importar que el encuestado conozca o no de los problemas sociales que aquejan al
sector, el género femenino (83.9%) es quien estd més interesado a colaborar con las
personas que padecen de discapacidad auditiva. El 64.9% cuenta con un nivel de
educacioén de la licenciatura para arriba. Y, por ultimo, el rango de edad de las personas
gue se encuentran interesadas o dispuestas a ayudar se encuentran entre las edades de
35 a 64 afios con el 71.2%.



Tabla 5

Perfil de la Poblacion con Conocimiento del Problema Social e Interesada en Ayudar

Conocimiento Problemas Sociales

Si No
Disposicion a Ayudar
Si No Si No
Femenino 84.5% 72.7% 83.3% 100.0%
i (n=120) (n=16) (n=55) (n=6)
Genero  \1asculino 155%  27.3%  16.7%
(n=22) (n=6) (n=11)
18 a 24 afos 16.2% 4.5% 15.2%
(n=23) (n=1) (n=10)
25 a 34 anos 16.2% 31.8% 18.2%
(n=23) (n=7) (n=12)
Edad 35 a 44 anos 22.5% 22.7% 24.2% 33.3%
(n=32) (n=5) (n=16) (n=2)
45 a 54 afnos 23.2% 13.6% 28.8% 16.7%
(n=33) (n=3) (n=19) (n=1)
55 a 64 anos 21.8% 27.3% 13.6% 50.0%
(n=31) (n=6) (n=9) (n=3)
Primaria 0.7%
(n=1)
Secundaria 0.7% 3.0%
(n=1) (n=2)
Diversificado 16.9% 13.6% 19.7%
Nivel (n=24) (n=3) (n=13)
Educativo Carrera técnica 19.7% 13.6% 18.2%
(n=28) (n=3) (n=12)
Licenciatura 38.0% 36.4% 43.9% 33.3%
(n=54) (n=8) (n=29) (n=2)
Postgrado 23.9% 36.4% 15.2% 66.7%
(n=34) (n=8) (n=10) (n=4)
Total 142 22 66 6

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo junio 2021.
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Figura 14

El tipo de Colaboracion
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo junio 2021.

La mayoria de las personas gque se encuentran interesadas en ayudar a la poblacion de
escasos recursos que padecen de discapacidad auditiva, prefieren hacerlo con dinero
(43.8%) y voluntariado (42.8%).

Por tales razones, las ONG deben ser las responsables de sus propias acciones, es decir,
éstas deben responder correctamente ante la sociedad que los estd apoyando. Esto lo
puede hacer por medio de una redicién de cuentas, no sélo por la cuestidon econémica,
sino también por una cuestién de imagen del mismo sector no lucrativo, en donde cierta
cantidad de personas aun no las logran concebir como entidades importantes que laboran
dentro del pais.



Figura 15

Principales Motivos para Ayudar a la ONG
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Como se puede observar, para el 79.3% de la poblacién, su principal razén para ayudar

a la ONG es porque la causa les parece muy importante, asi como también muy por

debajo con un 36.5% lo harian porque la organizacion les parece confiable. Sin embargo,

para lograr todo esto, se debe tener en claro la cuestion de la imagen de la institucion y

su transparencia ante la sociedad colaboradora.
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Figura 16

Medios o Plataformas Digitales para recibir Informacion de ANSGUA
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo junio 2021.

Al 80.5% de los encuestados que indicé querer conocer mas sobre la ONG mencion6 que
el medio o plataforma digital por la que prefieren tanto la poblacion como los beneficiarios,
para recibir informacién de la ONG “Asociaciéon Nacional de Sordos de Guatemala” es
Facebook con 77.3%, seguido por la pagina web con 39% y en tercer lugar se encuentra
el Instagram con 37.2%.



CONCLUSIONES

En este capitulo se presentan las principales conclusiones de la investigacion en funcion
a los principales hallazgos de cada uno de los capitulos por los que se encuentra
conformado el informe, y se confirman los objetivos del Trabajo Profesional de

Graduacion.

Se evidencia que el estado de la produccién académica — investigativa de las palabras
clave: Plan y Marketing Social, para un periodo no mayor a cinco afios, resulta escaso,
debido a que el momento de realizar la busqueda de documentos que ayudaran de guia
al presente Trabajo Profesional de Graduacion, fue muy limitada. Es importante
mencionar, gracias a la investigacion realizada, la carencia de instituciones u ONGs que
se dediquen a ayudar, concientizar, y educar a las personas con diferentes tipos de
discapacidades, para que puedan incorporarse a la sociedad en su totalidad. También se
evidencia la falta de apoyo gubernamental en programas o proyectos en beneficio de este

sector de la poblacion.

Para fortalecer la investigacion y darles claridad a los temas tratados en la presente, se
identificd la conceptualizacion y estructuracion del Plan de Marketing Social. Esto permite
concluir que con las tendencias actuales es mucho mas facil llegar a mas personas para
hacer de su conocimiento la labor que desarrollan actualmente las instituciones u ONGs.
Y asi mismo es més facil para las organizaciones darse a conocer, e incluso si hacen un
buen programa de marketing social crear una imagen positiva, por medio de acciones
sociales que le aporten beneficios a la sociedad; por lo que tener un Plan de Marketing

Social es sumamente esencial para lograr todo lo antes mencionado.

La metodologia utilizada para el desarrollo del presente Trabajo Profesional de
Graduacion fue determinante, dado que a través de los instrumentos implementados se
logré obtener la informacién necesaria desde la fuente primaria. Los instrumentos
utilizados consistieron en una entrevista a profundidad y dos encuestas, los cuales

permitieron alcanzar los objetivos especificos planteados.
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Es evidente que el portafolio de los servicios actuales que se brindan en la institucion
permite satisfacer las necesidades de las personas con discapacidad auditiva, y que los
beneficiarios se encuentran totalmente satisfechos en referencia a la calidad de los
mismos, dado que cuentan con un personal totalmente altruista y proactivo, ya que parte
del personal son personas sordas. Sus instalaciones se encuentran bien ubicadas, y no
tienen ningun inconveniente para que los beneficiarios se presenten, asi mismo, estas se
encuentran visibles, limpias y son confortables; ademas de que cuentan con espacios
funcionales, altamente iluminados y ventilados para una prestacion adecuada de los

servicios.

Se pudo determinar que las instituciones mas reconocidas por parte de la poblacion
dedicadas a la atencién de las personas con discapacidad auditiva en el pais son:
Benemérito Comité Pro Ciegos y Sordos de Guatemala, seguida de la Fundacion
Guatemalteca para Nifios con Sordoceguera Alex (FUNDAL). Es decir, que estas dos
fundaciones serian las principales competidoras de la ONG “Asociacion Nacional de
Sordos de Guatemala”, la cual cuenta con un conocimiento del 18.6%, validando que no

es muy conocida causandole una baja participacion dentro de su publico objetivo.

La mayoria de las personas encuestadas tienen conocimiento acerca de los problemas
sociales que le aquejan al sector de la poblacibn guatemalteca que padece de
discapacidad auditiva, y estan dispuestos a ayudarlos. El género femenino es quien esta
mas interesado en colaborar, cuenta con un nivel de educacion de la licenciatura para

arriba, y se encuentran entre las edades de 35 a 64 afos.

La publicidad utilizada por la Asociacion, para incrementar el nimero de beneficiarios y
donadores ha sido manejada de una forma empirica, y desconocen las herramientas del

Marketing Social como metodologia eficaz para lograr sus objetivos.



RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones obtenidas previamente, se presentan las recomendaciones
considerables en funcién a los principales hallazgos de cada uno de los capitulos por los
gue se encuentra conformado el presente informe, y los objetivos del Trabajo Profesional

de Graduacion.

Se le expone a otros investigadores o0 estudiantes la idea de incrementar las
investigaciones con las palabras clave: Plan y Marketing Social, con la finalidad de
perfeccionar su efectividad, lo cual resultara en beneficio de las organizaciones y de la

sociedad.

Se sugiere utilizar la teoria del Plan de Marketing Social presentada en el presente
Trabajo Profesional de Graduacion como guia para el desarrollo de la Propuesta del Plan
de Marketing Social para la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”. Se
debe incluir, el diagnostico de la situacion actual tomando en consideracién los aspectos
de caracter interno y externo, el comportamiento de la poblacién objetivo, los objetivos,
estrategias y las tacticas, mismos que se obtienen a partir de los resultados obtenidos a
través de la aplicacion de los instrumentos de investigacion cualitativos y cuantitativos,
cada uno con sus parametros de evaluacion y monitoreo, de acuerdo a los factores que

componen el marketing mix social.

Se propone hacer uso de la metodologia cuantitativa para realizar evaluaciones
periodicamente a los beneficiarios para seguir midiendo el nivel de satisfaccion para que
la institucion logré alcanzar satisfactoriamente sus objetivos fortaleciendo la cultura de
calidad de servicio en su personal. Asi mismo, seguir obteniendo datos actualizados para

ir monitoreando su posicion en el mercado guatemalteco.

Se recomienda realizar capacitaciones en relacion a la calidad del servicio para mantener
la satisfaccion de los beneficiarios, debido a que, en el momento de aplicarla, el

beneficiario entra en contacto directo con la institucion, y depende de esa primera
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impresion si se queda o no con la organizacién. Los usuarios son cada vez mas
exigentes, y ya no soélo buscan calidad y precio, sino también una buena y rapida
atencion, un trato personalizado y un ambiente agradable superando las expectativas de

los beneficiarios.

Se plantea el utilizar herramientas metodologicas como el Plan de Marketing Social para
gue la institucién logre mejorar su desempefio en el mercado y de esa manera capte

nuevos donantes y beneficiarios.

Se aconseja desarrollar un plan de accién para cada uno de los factores del marketing
mix social para llegar con eficiencia y efectividad a motivar al mayor nUmero de personas
en general para concientizar sobre los problemas sociales que le aquejan al sector de la
poblacién guatemalteca que padece de discapacidad auditiva y motivarlos a ejecutar

donaciones.

Se recomienda establecer politicas de publicidad para poder llegar al publico en general
y a las empresas de una forma creativa, vinculando a personas comprendidas entre las
edades de 35 a 64 afios creando conciencia de las dificultades por las que atraviesa una
persona con discapacidad auditiva para incorporarse a la sociedad, por medio de
acciones de publicity, difusion, sensibilizaciébn y otras que ayuden para generar
notoriedad y reputacién para la ONG; por medio de estrategias de comunicacion de

marketing que no requieran un desembolso econémico.

Luego de conocer las conclusiones y recomendaciones, mas adelante se presenta la
Propuesta del Plan de Marketing Social para la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de

Guatemala”.
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RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente Plan de Marketing Social se desarroll6 mediante un diagndstico de la
situacion actual, tanto interna como externa de la ONG “Asociacién Nacional de Sordos
de Guatemala”, basado en la investigacion previamente realizada a través de la entrevista

con el Gerente General, las encuestas y trabajo de escritorio.

Las estrategias que aqui se presentan consideran las potencialidades, limitaciones,
riesgos y desafios que se presentaron luego de haber sido identificadas las fortalezas,
oportunidades, amenazas y debilidades que existen alrededor de la institucion; las cuales
buscan mejorar su desempefio en el mercado a partir del afio 2022, y se encuentran
apoyadas por la aplicacion de la mezcla del marketing social, el cual involucra a siete

variables que se enfocan en dos tipos de mercados meta (beneficiarios y donantes).

Analisis de la Situacion

En el analisis de los factores internos y externos de la ONG “Asociaciéon Nacional de
Sordos de Guatemala” se puede observar que, asi como cuenta con grandes fortalezas,
a su vez presenta varias debilidades y amenazas, las cuales deberan ser tomadas en
cuenta por el Gerente General de la institucién, ya que si se aplica correctamente el
presente Plan de Marketing Social podran lograr o encontrar mejores tacticas para captar

benefactores y donadores.

En el analisis del ambiente externo del microentorno, se hace mencién de un mercado
muy competitivo, ya que existen varias instituciones que se dedican a lo mismo, con una
cartera de servicios similares a los ofertados por la “ONG, Asociacién Nacional de Sordos
de Guatemala”; pero que poseen un mejor posicionamiento dentro del mercado

guatemalteco.
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Objetivos del Plan de Marketing Social

Se establecié un objetivo general y cuatro especificos, los cuales se buscan alcanzar al

momento de implementar el presente Plan de Marketing Social.

El objetivo general del Plan de Marketing Social busca ampliar la cobertura de los
servicios basicos de salud ofrecidos por la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de
Guatemala” para mejorar la calidad de vida de las personas con discapacidad auditiva a

partir del afio 2022.

Mismo que se lograra alcanzar a través de los siguientes objetivos especificos:

- Incrementar la cartera de beneficiarios en un 34% por medio de un programa de
marketing interactivo.

- Aumentar la base de datos de donantes mensuales en un 35% con camparfas de
sensibilizacion.

- Generar notoriedad (conocimiento — reconocimiento) en el mercado en un 30%
mediante el empleo de herramientas de publicidad.

- Mantener la satisfaccion de los beneficiarios en un 80% al crear un mejor ambiente
en las instalaciones, una mejor utilidad en los materiales y equipo, con el fin que

el servicio brindado sea mas optimo y eficiente.

Estrategias del Plan de Marketing Social

Se definio tres tipos de mercado meta: beneficiarios, donantes y voluntarios. El primero
se encuentra definido como: hombres y mujeres con discapacidad auditiva, entre las
edades de 04 a 40 afios de edad, y a su familia, residentes del area metropolitana de

Guatemala.

El segundo mercado meta corresponde respectivamente a: Grandes, medianas y
pequefas empresas de la ciudad capital y zonas aledafas, pertenecientes a cualquier
tipo de industria, que tengan el interés de ayuda social y que deseen vincularse con la
ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”. Y personas particulares entre las

edades de 35 a 64 afos, residentes de la ciudad capital y zonas aledafias, conocedoras
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de la problemética social y con voluntad de ayudar. Y, el tercero como: hombres y mujeres
entre las edades de 18 a 34 afios, residentes de la ciudad capital y zonas aledafias, con

interés en la problemética social y con la voluntad de ayudar.

Se establecieron estrategias para cada una de las siete variables de la mezcla del
marketing social, dirigidas principalmente para cada tipo de mercado meta definido

previamente.

Implementacion del Plan de Marketing Social

Se desarroll6 un cronograma anual para que la institucion pueda ir implementando cada
una de las estrategias planteadas en el presente Plan de Marketing Social con su
respectivo responsable. Este fue planteado para desarrollarse desde enero del afio 2022
hasta diciembre del mismo afio, con un presupuesto de Q6,640.00. En la parte final, se
disefi6 un tablero para llevar el control, basado en las estrategias y tacticas del marketing

mix planteadas previamente.
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1. DIAGNOSTICO

En esta secciodn inicial de la propuesta del Plan de Marketing Social, se desarroll6 un
andlisis institucional de la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”, mismo
gue presenta la filosofia institucional comprendida por su mision, vision, principios y/o
valores, y objetivos institucionales. Por lo que respecta a esta seccion, se puede
mencionar que se logra cumplir con el objetivo especifico uno establecido al inicio del

Trabajo Profesional de Graduacion.

1.1. Historia

La ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala” fue creada en el afio 2006 por
la sefiora Jemny Maria Diaz Calderon, quien es una persona que presenta discapacidad
auditiva, y la misma, se encuentra ubicada en la sexta avenida de la zona uno, ciudad

capital.

Desde sus inicios esta asociacion se ha dedicado a brindar servicios gratuitos de salud
tanto a personas con discapacidad auditiva y oral como a su familia, quienes son de
escasos recursos economicos, impulsando su integracion para mejorar su nivel de
preparacion, oportunidades y estilo de vida para que sean los promotores de su propio

desarrollo.

Su radio de accion cubre especificamente a los departamentos de: Alta Verapaz, Baja
Verapaz, Chimaltenango, Escuintla, Retalhuleu, San Marcos, Santa Rosa y la ciudad

capital.

ANSGUA optimiza los fondos que recibe del Estado, realizando actividades encaminadas
a la salud integral: individual, familiar y comunitaria, centrada no solamente en el dafio
sino también en los riesgos. Engloba las facetas de prevencion, promocion, atencion y
rehabilitacion. Todas las actividades que realiza, son totalmente gratuitas y estan
basadas de acuerdo con las necesidades que presenta el paciente con discapacidad

auditiva y oral.
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Como se ha indicado anteriormente, los beneficiarios directos de la ONG Asociacion
Nacional de Sordos de Guatemala son las personas que padecen de discapacidad
auditiva y oral y sus familias, que residen en la ciudad capital y algunos departamentos
de la Republica. El 15% de ellos, tienen una procedencia rural principalmente de los
municipios de: Santa Cruz, El Rabinal, Masagua, Nueva Concepcion, San Vicente
Pacaya, Mazatenango y Oratorio; mientras que el 85% se encuentran en municipios
aledafios a la ciudad capital: San Pedro Ayampuc, Villa Canales, Chinautla, Mixco, Villa

Nueva, Amatitlan y San Juan Sacatepéquez.

También se pueden mencionar a los familiares cercanos a los beneficiarios, como
indirectos, ya que se ofrece informacion, orientacion, recursos formativos y apoyo
emocional (orientacién psicoldgica) a los padres y madres de menores con discapacidad

auditiva y oral.

1.2. Filosofia de la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”

A continuacién, se citan la vision, mision y los pilares de la institucion.

1.2.1. Visién

“Ser una de las principales Asociaciones no lucrativas reconocida como entidad de
referencia en la atencién tanto de las personas con discapacidad auditiva y oral como de
sus familias, ante la sociedad y demas instituciones, brindando servicios de salud de una
manera eficaz y con un nivel de excelencia; capaz de abarcar un alto porcentaje en la

cobertura de atencién de los mismos”.

1.2.2. Misién

“Somos una Asociacion no lucrativa, que brinda servicios gratuitos de salud tanto a
personas con discapacidad auditiva y oral como a su familia; impulsamos su integracion
al mejorar su nivel de preparacién, oportunidades y estilo de vida para que sean los

promotores de su propio desarrollo”.



1.2.3. Pilares Institucionales

ANSGUA enfatiza su conducta institucional y sienta sus solidas bases sobre los

siguientes pilares:

Figural

Los 6 Pilares Institucionales de ANSGUA

Aceptacion

Buscan entender las
diferencias que
presentan cada una
de las personas que
se atienden.

Igualdad
Intentan
alcanzar la
piona \pusided Adhesion
de derechos
hacia todas las )
personas. ' Trabajan por su
bienestar, basandose en
los principios
proclamados en la
Declaracion Universal
de Derechos de las
Personas con
Discapacidad.

-ANSGUA-

Profesionalidad

Procuran realizar
un trabajo de
calidad superior
orientados a la
bisqueda de un
mayor impacto.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2021.

Integridad

Actian con
transparencia, en el
desarrollo de todas
las actividades para

transmitir
credibilidad y
confianza.

Trabajo en
Equipo
Fomentan la unidad
de todos los
colaboradores con
el fin de alcanzar los
objetivos y metas
trazados.
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1.3. Objetivos Institucionales

En esta seccidn se plasman los objetivos perseguidos por la institucion.

1.3.1. General

Contribuir al proceso de desarrollo socioecondmico del pais, a través de servicios basicos

de salud y educaciéon adecuados a la poblacion con discapacidad auditiva y oral.

1.3.2. Especificos

e Impartir terapia del habla y lenguaje a los nifios, nifias y jévenes que padecen de
discapacidad auditiva y oral.

e Realizar consultas médicas externas para promover el diagnostico y el tratamiento
precoz de la sordera, asi como asistencia a las personas con discapacidad auditiva
y oral, de escasos recursos.

e Desarrollar en las personas con discapacidad auditiva y oral, estrategias
comunicativas que les ayuden en la adquisicibn de competencias linglisticas
mediante el conocimiento y la intervencién con las formas y técnicas de
comunicacién disponibles; favoreciendo su integracién social.

e Crear mejores oportunidades de acceso a los programas y servicios de salud, para

la prevencién y el cuidado de enfermedades.
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1.4. Estructura Organizacional

ANSGUA se encuentra compuesto por tres principales areas: Finanzas, Administrativa y

Médica; entre los cuales logra albergar a 14 trabajadores.

Figura 2
Organigrama General de ANSGUA
Asamblea
General
|
Junta
Directiva
[T ! |
. Auditoria ' ___
' Externa |
Gerente
General
Secretaria
| hl |
Area de rea .
Finanzas Administrativa Area Medica
| -
Contador Dlse.n:ador Enr.arg.adle: de Ved Maestros de
General Grafico Mantenimiento edico Edu. Especial
Pilota/
Conductor Psicologa Terapeutas

Fuente: Tomado de ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala”, 2015.

1.5. Servicios

Desde su fundacion, la institucion ha brindado a la comunidad que padece de

discapacidad auditiva los siguientes servicios:

1.5.1. La asistencia especializada en consultas

Esta asistencia especializada comprende las actividades asistenciales, diagnosticas,

terapéuticas y de rehabilitacién, asi como aquellas de promocién de la salud, educacion
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sanitaria y prevencion de la enfermedad, incluyendo: la valoracion inicial del paciente,

indicacion y realizacion de examenes y procedimientos de diagndstico, indicacion,

realizacion y seguimiento de los tratamientos o procedimientos terapéuticos que necesite

el paciente. Entre los principales servicios que ofrece en este rubro, se pueden

mencionar:

Consultas Médicas: trabajan para brindar servicios médicos de optima calidad,
confiables y oportunos, que garanticen una adecuada atencién humana; con la
finalidad de mejorar la salud general de sus pacientes y su grupo familiar en un
ambiente agradable, en excelentes condiciones. El trabajo se enfoca en promover
acciones para prevenir la desnutricion, asegurar la seguridad alimentaria
nutricional y reducir las enfermedades prevenibles en nifias y nifios que conforman

la poblacion a cubrir.

Audiometrias: este servicio centra sus objetivos en la evaluacién de la capacidad
auditiva, para detectar oportunamente posibles pérdidas auditivas, con el fin de
contribuir a prevenir la pérdida auditiva y evitar la progresion cuando ya esté
presente, se trabaja principalmente en los niflos de uno a nueve afos y los

adolescentes de 10 a 13 afios.

Lavado de Oidos: un procedimiento que permite remover el exceso de cera, pero
gue también puede ser usado para retirar cualquier tipo de suciedad que se haya
acumulado en el canal auditivo a lo largo del tiempo. Esto con la finalidad de evitar

pequefas lesiones en el canal auditivo y mejorar la audicion.

1.5.2. Atencién ala salud mental

La atencion a la salud mental comprende el diagnostico y seguimiento clinico de los

trastornos mentales, las psicoterapias individuales, de grupo o familiares. La atencion a

la salud mental que garantizara la necesaria continuidad asistencial. El principal servicio

gue se brinda es la Consulta Psicoldgica, que se centra principalmente en la realizacion

de evaluaciones psicopedagdgicas a los nifios/as que reciben algun tipo de tratamiento
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rehabilitador, priorizando siempre la evaluacion de los nifios de atencion temprana. Tras
estas evaluaciones, la profesional encargada realiza y entrega a los padres un informe
en el que se detallan los aspectos evolutivos y/o psicopedagdgicos de cada nifio y las

orientaciones oportunas.

Ademas, se atienden a las familias que lo solicitan, ofreciéndoles apoyo psicolégico y
emocional en los primeros momentos tras la deteccion de la pérdida auditiva en el hijo/a,

y se interviene en los casos en que se requiera una reeducaciéon cognitivo-conductual.

1.5.3. Rehabilitacion de pacientes

Comprende los procedimientos de diagndstico evaluacion, prevencion, y tratamiento de
pacientes, encaminados a facilitar, mantener o devolver el mayor grado de independencia

posible con el fin de reintegrarlo en su medio habitual. Los principales servicios son:

e Terapia del Habla: trabajan por medio de un enfoque terapéutico para la educaciéon
de los nifios y niflas con discapacidad auditiva en el cual se enfatiza la evolucién

de las habilidades auditivas para desarrollar el lenguaje.

e Aprendizaje de la Lengua de Sefas: se trabaja de cerca con los pacientes y la
familia debido a que la mayoria de los nifios y nifias sordos son hijos de padres
oyentes. Esto se debe a la necesidad existente de contar con informacién por via
visual para poder comunicarse.

e Adquisicion de Aparatos Auditivos: ayudan a gestionar la adquisicion de aparatos
auditivos para los pacientes que mas lo requieran y que puedan aplicar a ellos,

con la finalidad de ayudarlos a mejorar su audicion.



85

1.6. Recursos

Se detalla la situacion de los recursos con los que cuenta la institucién actualmente.

1.6.1. Financiero

Los ingresos de la ONG “Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala” provienen del
Estado, a través de un subsidio por parte del Ministerio de Salud Publica y Asistencia
Social (MSPAS).

1.6.2. Publicitaria

Actualmente la ONG maneja su publicidad a través de su pagina web: www.ansgua.org,
una Fanpage: @somosansgua, su canal oficial de YouTube, y la mas comun “de mano a

mano”.

Figura 3

Disefios Actuales de Pagina Web y Redes Sociales

NOTICIAS ¥ ACTUALIBAD

5 DE SERAS
uuwﬂ, -

Fuente: Disefios tomados de redes sociales ANSGUA, trabajo de campo 2021.
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Cada una de ellas es muy comdn para la transmision de la informaciéon hacia los

beneficiarios y donantes, sin embargo, dichos medios han tenido una respuesta

realmente baja, por lo que en este momento se presenta un analisis sobre el contenido

realizado para cada una de ellas, con el objetivo de detectar oportunidades de mejora.

1.6.2.1. Pagina Web

Fue creada hace un afio.

El sitio no es popular en las redes sociales, ya que no ha sido compartida en redes
sociales.

Muestra informacion y enlaces de contacto en el pie de la pagina.

Se encuentra organizada en: Sobre Nosotros, Actividades, Contacto, Donaciones,
Servicios e Informacion Publica.

Detallan quiénes son, pero no aparece su misién, vision y valores.

No tiene actualizado informacion sobre sus Ultimas actividades, ni el impacto de
ellos.

No precisa informacion sobre formas de registrarse como voluntario.

El disefio de la pagina no cuenta con botones a la llamada de accion para registrar
nuevos voluntarios o realizar donaciones.

La informacion presentada en cada seccién se encuentra muy saturada y la
informacion relevante no es facil de encontrar.

Puede llegar a percibirse con desconfianza y con poca profesionalidad de la ONG.

1.6.2.2. Fanpage

La pagina tiene 1,277 likes y 1,323 seguidores.

Cuenta con informacion de contacto adicional, su historia, ubicacién y servicios
gue brinda. Sin embargo, la direccién de la pagina web y correo electrénico no se
encuentran actualizados.

La pagina se cre6 el 22 de febrero de 2017, y presenta Unicamente 10
recomendaciones desde la fecha de apertura.

Ha sido empleada como fuente de evidencia de las actividades realizadas, la

ultima publicacion tiene fecha del 03 de agosto del 2021.
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Presentan pocos o nulos comentarios en las publicaciones realizadas.
Algunas publicaciones, los videos o fotografias no fueron realizadas con calidad.
Las publicaciones son meramente informativas, a modo de evidencias. Comentan

sobre la accion realizada, pero no hacen un llamado a la accion.

No hace uso de los hashtags de forma consistente.

1.6.2.3. Canal de YouTube

Se uni6 el 22 de marzo del afio 2017 y en la actualidad soélo presenta 8
publicaciones realizadas.

Los ultimos dos videos corresponden a hace 3 afios.

Presenta 1,478 visualizaciones y ningun suscriptor.

No presenta comentarios, ni respuestas en ninguno de los videos.

La falta de contenido hace que no se genere un interés para suscribirse al canal.
Los titulos responden al nombre de la actividad documentada.

A nivel de herramientas audiovisuales puede mejorarse.

Tiene videos interesantes, y que se podrian llevar a través de otro canal.

Hay algunos videos que permiten conocer de manera directa la informacion
principal de la ONG.

Se trata de un canal abandonado y con una falta de informacién importante.

Finalmente, no se puede hablar de la presencia de publicidad, ya que el material que ha

sido publicado en cada una de las plataformas es independiente entre si. Los contenidos

en la Fanpage no direccionan a la pagina web o viceversa, y lo mismo sucede con el

canal de YouTube, el cual ha sido abandonado totalmente.

1.6.3. Instalaciones

La ONG cuenta con una infraestructura visible, limpia y en buenas condiciones, en las

cuales puede llevar a cabo sus actividades principales: salones para educacion,

consultorio médico, comedor infantil, salén de usos multiples, area administrativa, bafios,

y una bodega.
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La sede principal se encuentra ubicada en la zona uno de la ciudad capital, la cual tiene

un horario de atencion de lunes a viernes de 08:00 a.m. a 16:30 p.m.

Figura 4

Fachada de las Instalaciones

AARAARPP PP EPOPT

ety ) EudELAASAA

|

f—

Fuente: Fotografia de trabajo de campo 2021.

1.6.4. Humanos

Actualmente en la ONG se encuentran laborando 14 personas, de los cuales ocho tienen
discapacidad auditiva, mismos que se encuentran distribuidas en el area administrativa y
meédica. Ninguno de los colaboradores cuenta con uniforme que los identifique y asocie
directamente a ANSGUA.
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1.6.5. Evidencia Fisica

Dado que la ONG brinda a sus beneficiarios servicios, busca tener cierta evidencia
tangible que pueda mostrarse a los demas sobre los mismos. Existen varias evidencias

gue maneja y las cuales se pueden aprovechar mucho para el proceso de promocion.

La principal evidencia fisica es manejada en las oficinas y su decoracién; cuenta con

diferentes articulos de prensa en donde ellos han aparecido.

En la parte exterior de la sede, se encuentran ubicados banners con informacién precisa
sobre los servicios que brinda para que los interesados puedan identificarla desde antes

de ingresar a las instalaciones.

Otra evidencia fisica, es toda la informacion virtual que se puede encontrar en internet,
ya sea por los buscadores tradicionales o por las redes sociales usados por la ONG. Asi
como la pagina web, la cual contiene toda la informacion sobre la entidad. Y por ultimo

en los medios de comunicacion.

Figura5
Informacion Virtual de ANSGUA en Buscador de Google

YCIACION NACIONAL DE SORDOS DE GUATEMALA [
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Infantes y adultos marchan en conmemoracion del Dia ..
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Fuente: Material recuperado de Google, trabajo de campo 2021.
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1.7. Ciclo de Vida de la Institucion

ANSGUA lleva 15 afos funcionando como una Organizacibn No Gubernamental,
brindando sus servicios de una manera gratuita a la comunidad con discapacidad

auditiva.

A lo largo de su funcionalidad, la institucion ha ido ampliando sus servicios ya que se han
ido incorporando nuevos beneficiarios afio tras afio. Desde su fundacion, la ONG empezo
con 12 personas, para el afio 2017 lleg6 a atender a 68 personas, sin embargo, a partir

del afio 2019 se redujeron a 58 personas, hasta llegar a los 30 que posee actualmente.

Basado en lo anterior, se puede inducir que la institucién se encuentra en una fase de
adolescencia, debido a que sigue buscando fortalecer su gestion, y espera ser reconocida

en el mercado para llegar a una fase de plenitud (Jones, 2012, p.4-9).

1.8. Andlisis Situacional

Los trastornos auditivos constituyen un problema fundamental de salud, frecuente en la
poblacion infantil. Segun las estadisticas de la OMS, se estima que de uno a tres de cada
mil nifos nace con pérdidas auditivas graves bilaterales, las congénitas y/o las que
ocurren en la etapa preverbal (antes de los tres afios), de no detectarse e intervenirse
precozmente repercuten de forma muy negativa en el desarrollo cognitivo por lo que

constituyen sin lugar a dudas un problema de salud.

El 63% de las causas de la discapacidad podrian evitarse con acciones preventivas,
desde la perspectiva médica y a través de acciones que mejoren la convivencia y
seguridad ciudadanas. Segun la misma fuente, el 78% de las personas con discapacidad
no recibe atencion especializada actualmente. Las causas principales son la falta de
dinero, el desconocimiento de la existencia de los servicios o inexistencia de éstos en la

localidad, y la falta de motivacién personal o de apoyo de la familia.
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Del mismo modo, indica que para el afio 2050 se prevé que casi 2500 millones de
personas cuenten con algun grado de pérdida de audicion y que al menos 700 millones

de ellos requieran rehabilitacion.

Esta problemética hace indispensable que ANSGUA se enfoque principalmente en los
servicios especializados tanto para las personas con discapacidad auditiva como para su
familia; ofreciéndoles servicios de evaluacién, asistencia, intervencién, médicos y otros

diversos a problemas de salud auditiva; manteniendo siempre su gratuidad.

Adicionalmente, se cubren las necesidades educativas de la poblacién con problemas
auditivos, con programas de estimulacion temprana, terapias de lenguaje y habla; asi

como la ensefanza de la Lengua de Sefias.

El aprendizaje del habla para los nifios sordo-mudos, que poseen una pérdida auditiva
de moderada a severa no puede darse como un proceso natural de adquisicion, requiere,
por tanto, de una enseflanza directa que implica una repeticion, correccion,
retroalimentacion y la ensefianza de habilidades complejas y especificas que en la
mayoria de los casos llevan afios de trabajo terapéutico, enfocados principalmente en la

oralizacion.

Mientras que la terapia de lenguaje puede y debe darse como un complemento
terapéutico extraescolar, nunca como la Unica opcién de comunicacion. Por lo que la
educacién que reciben los nifios, favorece la adquisicion de competencias para el
aprendizaje, la vida, el trabajo, la participacion social y para crecer como individuos

integros, a partir de contar con un codigo de comunicacion eficiente.

1.8.1. Analisis del Entorno

Para la elaboracion del analisis del entorno se desglos6 en dos variables: Microentorno

y Macroentorno.
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1.8.1.1. Microentorno

El analisis de este entorno se encuentra comprendido por las siguientes categorias:

e Competencia

Actualmente se encuentra en un mercado muy competitivo, ya que existen varias
instituciones que se dedican a lo mismo, con una cartera de servicios similares a los
ofertados por la ONG “Asociacién Nacional de Sordos de Guatemala”; y que poseen un

mejor posicionamiento dentro del mercado guatemalteco.

Considerando lo anterior, se ha realizado una descripcion de otras instituciones
dedicadas a trabajar con el mismo publico objetivo de ANSGUA. Las mismas contienen

un analisis breve de los principales servicios brindados y sus benefactores.

Tabla 1
Descripcion Escuela para Nifios Sordos Fray Pedro Ponce de Leon
‘ﬂ% Escuela para Nifos Sordos “Fray Pedro Ponce de Leén” — Comité Pro
‘:-‘y' Ciegos y Sordos de Guatemala
Fu;\d‘;cién: Junio de 1960
Ubicacion: 14 avenida 15-38 zona 11

Tres etapas de desarrollo del lenguaje. Niveles de pre primaria y primaria.

Inglés, artes, trabajo en valores. Terapia del Lenguaje. Trabajo social.

Servicios:
Escuela para padres. Computacion. Recreacion y deportes. Actividades
socioculturales. Servicio de odontologia. Servicios médicos.
Beneficiarios: Nifios, nifas, adolescentes con deficiencia auditiva de 6 a 12 afios.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2021.
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Tabla 2
Descripcion FUNDAL
@ Fundacion Guatemalteca para Nifios con Sordo Ceguera Alex (FUNDAL)
FunDav
Por um s ks bimorsd
Fundré(;ién_:' Enero de 1998
Ubicacion: 12 calle 0-20 zona 1 de Mixco, Guatemala
Educacion. Terapia de comunicacion. Cursos de Lengua de Sefias.
Servicios: Fisioterapia. Terapia ocupacional. Integracion sensorial. Orientacion y
movilidad. Psicologia. Trabajo Social. Inclusién laboral.
Beneficiarios: Bebés, nifios, nifias, y jovenes con sordoceguera y discapacidad mdultiple.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2021.

Tabla 3
Descripcién CONADI

= f(’!‘; Consejo Nacional para la atencion de Personas con Discapacidad
é&g? (CONADI)
Fundacion: 1992
Ubicacion: 12 avenida 4-18 y 4-19 zona 1
Asesorar, monitorear, acompanar y evaluar las actividades sustantivas
o qgue desarrollan los Promotores a nivel territorial, para la promocion,
Servicios:
cumplimiento y aplicacion de las normativas relativas a derechos de las
personas con discapacidad.
Beneficiarios: Nifios, nifias, jévenes y adultos con cualquier tipo de discapacidad.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2021.
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Tabla 4
Descripcion ASEDES
Asociacion Educativa para el Sordo
‘ (ASEDES)
Fundacion: 2008
Ubicacion: 30 avenida 5-62 zona 7, Colonia Kaminal Juyu
Programa de alfabetizacién y nivelacion escolar para nifios y jévenes,
programa de asistencia terapéutica del habla y del lenguaje, problemas del
Servicios: aprendizaje cuando se relacionan con la pérdida auditiva, refuerzo escolar,

orientacion a padres de familia, academia de lengua de sefas
guatemalteca.
Nifios y jovenes desde los 2 hasta los 18 afios, padres de familia y

Beneficiarios: _
comunidad oyente en general.

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo 2021.

Tabla 5
Descripcion ASORGUA

T Rad 2 Ye Asociacion de Sordos de Guatemala
ASORGUA (ASORGUA)

Sy
Fundacion: 1994
Ubicacién: 22 calle “A” 10-44 zona 10

Interpretacion en Lengua de sefias de Guatemala. Capacitacion en
Servicios: sensibilizacion. Educacion y salud preventiva. Promocién laboral.
Recreacion. Servicios de salud.

Beneficiarios: Nifios, nifias, jovenes y adultos.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2021.
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e Sector Privado

La contribucién de este sector puede ser realizada a través de donacién de dinero,
especie 0 voluntariado, la cual va directamente a la poblaciéon beneficiaria de la

institucion.

Sin embargo, en la actualidad, la ONG cuenta Unicamente con empresas privadas con
un nivel de implicacion bajo, ya que éstas donan a cambio de un recibo deducible de
impuestos y no buscan participar en el ningin momento en el proceso de los programas

sociales.

e Sector Gubernamental

Tomando en consideracion a Pérez (2004), este sector es el encargado de regular,
legislar y patrocinar diversos programas sociales; por lo que se debe trabajar de cerca
con todas las dependencias gubernamentales responsables de atender las necesidades
sociales e invitarlas a que formen parte activa de todas las actividades que se vayan a

realizar.

Como ya se mencioné anteriormente, la ONG recibe un subsidio por parte del Ministerio
de Salud Publica y Asistencia Social, por lo que en la mayoria de las actividades que la
institucion realiza se gira una invitacion al MSPAS para que participen o tengan

conocimiento del desarrollo de estas.

e Complementadores

“Son todas aquellas organizaciones que contribuyen con productos y/o servicios para la

satisfaccion de las necesidades sociales” (Pérez, 2004, p170).

Dentro de este rubro, se puede mencionar que la institucion manejo un grupo de
voluntariado durante los afios 2017 y 2018 para el desarrollo del programa social “Crea
una Esperanza de Vida”.
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Figura 6

Andlisis de Complementadores
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Fuente: Material recuperado de la pagina oficial de Facebook, 2021.

e Donadores

Se encuentra conformado por aquellas empresas o personas individuales que estan
dispuestas a donar recursos técnicos y econémicos a favor de las causas sociales, ya
sea mediante donaciones econdmicas, en especie o voluntariado. Este grupo se debe
preservar de la mejor manera, por medio de informacién permanente a través de la

presentacion de resultados parciales de los planes y logros alcanzados de los mismos.

Tal y como lo menciond el Gerente de la institucion, actualmente tienen un aproximado

de 30 empresas que les donan anualmente.
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e Proveedores

Los principales proveedores son todas aquellas entidades que le proveen servicios
necesarios y complementarios para su funcionamiento, tales como: energia eléctrica,
agua, teléfono y extraccion de basura. Asi como el propietario de la casa, a quién se le
paga el alquiler, para que tenga una sede donde pueda ofrecer sus servicios a la

comunidad con discapacidad auditiva.

Estos proveedores hacen que ANSGUA pueda atender y brindar de manera oportuna

todas las actividades y servicios que ofrece con eficacia, calidad y eficiencia de la misma.

1.8.2.1. Macroentorno

El andlisis se desarrollé por medio de la herramienta PESTEL, la cual abarca los factores:
Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecolégicos y Legales; los cuales se

detallan a continuacion:

e Factor Politico

¢, Como pueden el gobierno y otros factores politicos afectar a la ONG?

La institucién puede ser afectada por las politicas gubernamentales (competencia,
comercio exterior, impuestos, entre otros), la estabilidad politica, la burocracia y
corrupcion; asi como el clima politico del pais, la politica fiscal y finalmente la legislacion

acera del subsidio con el MSPAS.

e Factor Econdmico

¢ Qué tendencias econdémicas podrian tener un impacto en la ONG?

Derivado de la situacién actual de pandemia, el COVID-19 provocO siete meses en
valores negativos en la actividad econdmica, lo cual se revirtio a partir de octubre de

2020, con un crecimiento significativo hasta el 6.9% en marzo del presente afo.
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Ademas de esa situacion, se puede mencionar los ingresos disponibles de la poblacién,
la tasa de desempleo, las migraciones en busqueda de nuevas oportunidades, el déficit
gubernamental, el incremento en la renta del inmueble y el incremento de la inflacion el
cual podria perjudicar a la ONG al momento de costear sus servicios, recordando que

estos se prestan de manera gratuita.

e Factor Social

¢,Cuadles son las tendencias sociales y demogréficas emergentes?

Dentro de estos factores se puede mencionar los cambios en la demografia (edad, tasa
de crecimiento, nivel educativo, tasa de discapacidad), y en el espacio de trabajo y estilo
de vida, las creencias y actitudes de la poblacion, el incremento de discriminacién social,

y el distanciamiento social ocasionado por el COVID-19.

e Factor Tecnolégico

¢, Qué innovaciones tecnoldgicas podrian llegar a afectar el mercado?

Los nuevos avances en los equipos tecnologicos que ayudan a detectar la sordera o
aparatos auditivos de inversion alta, el acceso a internet, la tendencia de dispositivos
inteligentes, los sistemas de comunicacién y colaboracion, la formacién y consultas

médicas en linea.

e Factor Ecologico

¢, Qué aspectos ambientales influyen en el entorno de la ONG?

Los cambios climaticos, desastres naturales, las normas de reciclaje del material médico,

y las politicas ambientales.



e Factor Legal

¢, Qué cambios en la legislacion podrian afectar a la ONG?
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Ley de las Organizaciones No Gubernamentales, Ley de Atencién a las Personas con

Discapacidad, Ley de Acceso a la informacién Publica, Normativa de Guatecompras, y la
Salud y Seguridad laboral.

1.8.2. Matriz CANVAS

Dentro de este apartado se presenta un analisis desarrollado en base a la informacion
interna de la organizacién a través de la Matriz CANVAS, presentada en la Figura 7. La

informacion se obtuvo mediante la entrevista realizada al Gerente y las encuestas.

Figura 7
Matriz CANVAS de ANSGUA
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Fuente: Elaboracién propia, 2021.
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1.8.2.1. Segmentos de Mercado

¢ Para quiénes se esta creando valor? ¢ Quiénes son el publico objetivo mas importante?

- Personas Beneficiarias: son hombres y mujeres con discapacidad auditiva, entre
las edades de 04 a 40 afios de edad, y a su familia, residentes de la ciudad capital

y zonas aledafas.

- Donantes: estos pueden llegar a ser empresas e individuales.

o Grandes, medianas y pequeias empresas de la ciudad capital y zonas
aledafas, pertenecientes a cualquier tipo de industria, que tengan el interés
de ayuda social y que deseen vincularse con la ONG “Asociacion Nacional
de Sordos de Guatemala”.

o Hombres y mujeres entre las edades de 35 a 64 afos, residentes de la
ciudad capital y zonas aledafas, conocedoras de la problematica social y

con voluntad de ayudar.

- Voluntarios: Hombres y mujeres entre las edades de 18 a 35 afios, residentes de
la ciudad capital y zonas aledafias, con interés en la problematica social y con la

voluntad de ayudar.

1.8.2.2. Propuestas de Valor

¢, Qué valor se esta entregando? ¢ Qué problema se esta ayudando a resolver?

- Personas Beneficiarias: atencion integral, servicios de salud especializados (con
médicos con conocimientos sélidos, calidez, cortesia, amabilidad, trato digno),
medicamentos generales, personal altruista con la finalidad de favorecer a sus

beneficiados en su integracion social, y gozo de gratuidad.

- Donantes:
o Empresas: Ayudara a mejorar la imagen de marca y corporativa por medio

de la participacion activa y desarrollo de la comunidad, mejorar la calidad
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de vida de las personas que necesitan ayuda, y ética empresarial.
Beneficios de imagen y reputacion (notoriedad externa y difusion, conexion
con valores sociales, diferenciacion de la competencia), sociales (mejor
conocimiento del entorno, contribucion al cambio social), econémicos
(beneficios fiscales, nuevos clientes potenciales) e internos (imagen interna
y cohesion, sentimiento de pertenencia, movilizacion del talento, y
satisfaccion interna).

o Individuales: Ayudan a mejorar la vida de las personas con discapacidad
auditiva, fomentadas por la pasion y dedicacion. Y a la construccion de valor
social, en donde ayudan a promover la transparencia y el fortalecimiento de

la organizacion.

- Voluntarios: Ayudan a mejorar la vida de las personas con discapacidad auditiva,
fomentadas por la pasion y dedicacion. Y a la construccion de valor social, en

donde ayudan a promover la transparencia y el fortalecimiento de la organizacion.

1.8.2.3. Canales

¢, Como estan siendo alcanzados en este momento?

En la actualidad, el acercamiento con la poblacién beneficiaria se hace a través de la
sede ubicada en la sexta avenida de la zona uno de la ciudad capital. A través del
contacto directo con ellos, se identifican las necesidades puntuales de cada una de ellas.
Asi mismo, estas personas dan a conocer a la comunidad los servicios que ofrece la

ONG, convirtiéndose en retroalimentadores de los procesos.

1.8.2.4. Relaciones con Clientes
¢, Qué tipo de relacién se espera que se establezca con cada uno de los segmentos de

clientes? ¢ Qué relaciones se han establecido?

- Personas Beneficiarias: se les brinda asistencia personal especializada desde la

valoracion inicial del paciente, pasando por la indicacién y realizacion de
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examenes y procedimientos de diagndstico, hasta la indicacion, realizacion y
seguimiento de los tratamientos o procedimientos terapéuticos que necesite; a
través de un personal altamente altruista, calificado y cortés para la atencion;

gozando de la gratuidad de los mismos.

- Donantes: crear relaciones a largo plazo por medio de llamadas, pagina web y

redes sociales; en donde se logre satisfacer, fidelizar y retenerlos.

- Voluntarios: generar una relacion experiencial con las personas participantes, un

vinculo mas estrecho, fisico y emocional.

1.8.2.5. Fuentes de Ingresos
¢Actualmente por qué se paga? ¢ Coémo estan pagando?

De manera general, el cien por ciento de sus ingresos provienen de un subsidio otorgado
por el Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social, y algunas donaciones realizar por
empresas. Sumado a estos, pero en menor escala y menos frecuentes, se realizan

eventos y actos de calle para la recaudacion de fondos.

1.8.2.6. Recursos Clave

¢, Qué recursos clave requiere la propuesta de valor? ¢ Fuentes de ingreso?

Fundamentalmente los recursos clave son de caracter humano, de insumos Yy fisicos. El
recurso humano de la ONG se encuentra conformado por 14 personas, de los cuales
ocho tienen discapacidad auditiva, todos muestran carisma, brindan un trato amable y
cortés. El espacio fisico se encuentra representado por la sede, el cual es necesario para
brindar los servicios basicos de salud. Y con respecto a los insumos, estos consisten

generalmente, en material didactico, medicamentos, alimentos, entre otros.
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1.8.2.7. Actividades Clave

¢, Qué actividades clave requiere la propuesta de valor? ¢ Fuentes de ingreso?

Personas Beneficiarias: radican en todas las soluciones que ayudan a combatir
los problemas de las personas con discapacidad auditiva, en este caso, consisten
en todos los servicios brindados tales como: Consultas médicas, audiometrias,
lavado de oidos, consultas psicologicas, terapia del habla, aprendizaje de

LENSEGUA y adquisicion de aparatos auditivos.

Donantes: permanecer en contacto con los donantes, en términos de presentarles
avances y resultados de las intervenciones en los servicios / proyectos financiados
por ellos. En este sentido, la busqueda de nuevas fuentes de ingresos, también de
convierte en una actividad clave, la cual puede desarrollarse a través del mailing,
email, web, face to face, member get member, tv/radio/prensa, door to door, entre

otros.

Voluntarios: generar impacto y aumentar la visibilidad de la ONG, por medio de las
personas que deseen participar y ayudar con eventos y actos de calle con el fin de

recaudar fondos para algun proyecto de la ONG.

1.8.2.8. Asociaciones Clave

¢, Quiénes son los socios clave? ¢ Proveedores clave?

Con la finalidad de poder abarcar a mas personas beneficiarias, se establecen alianzas

con las empresas y personas individuales que deseen realizar donaciones, tanto

econdémicas como en especie o en tiempo.
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1.8.2.9. Estructura de Costos

¢,Cuales son los costos mas importantes? ¢ Cuales recursos clave son los mas costosos?

Los costos mas importantes por lo general estan asociados al personal, especialmente
aquellos que brindan servicios profesionales. Sin embargo, se adicionan los costos de

medicamentos, insumos y la compra de los aparatos auditivos.

1.8.3 Anéalisis FODA

Con la finalidad de poder evaluar y analizar la situacion actual de ANSGUA se utilizé el
modelo FODA, el cual, ayuda a determinar cada uno de los aspectos en los que la
institucion es fuerte, débil, se encuentra en riesgo y los que puede llegar a implementar

para poder sobresalir de una mejor manera en el mercado guatemalteco.

Los aspectos importantes para cada uno de los cuadrantes, han sido obtenidos mediante
la entrevista realizada al Gerente y las encuestas realizadas, tanto a la poblacion en

general como a la poblacion beneficiaria; elementos mismos que se presentan en breve:

1.8.3.1. Fortalezas

1. La ONG lleva colaborando con la comunidad sorda desde el afio 2006, por lo que
cuenta con una larga trayectoria.

2. Los beneficiarios actuales se encuentran satisfechos con la calidad de los servicios
recibidos.

3. El personal de la ONG tiene conocimientos especializados y experiencia en el
area.

4. Su personal es altruista, proactivo y altamente calificado para el desarrollo de las
actividades y alcance los objetivos.

5. La ONG maneja una buena percepcion por parte de la poblacion beneficiaria con
respecto a los servicios ofrecidos.

6. Ofrece servicios gratuitos para la comunidad sorda.

7. Su sede tiene una buena ubicacion, es visible.
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Las areas internas de las instalaciones son limpias y confortables.

Mantiene una buena relacién con la comunidad sorda.

1.8.3.2. Debilidades

N
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La organizacion es desconocida por gran parte de la poblacion en general.

Es vulnerable econémicamente, ya que recibe un subsidio el cual es renovado
anualmente.

Insuficiente presencia social en comparacion con otras instituciones.

No existen estrategias de comunicacion y publicidad.

El personal no se encuentra debidamente identificado.

Las donaciones recibidas son limitadas.

Cuenta con redes sociales y pagina web basica, poco desarrolladas y
desactualizadas.

Su canal oficial de YouTube se encuentra totalmente abandonado.

La pagina web no cuenta con llamadas a la accion.

10. Falta de voluntarios.

1.8.3.3. Oportunidades

a r N

Percepcion positiva de las ONG por parte de la poblacion general.

Interés de la poblacion general en ayudar a la causa.

Beneficios tributarios para la poblacién que realiza donaciones.

Pueden recibir ayuda econdmica, en especie, fungibles y voluntariado.

La poblacién tiene conocimiento de los problemas sociales que aquejan al sector
de la comunidad sorda.

Se puede hacer uso de las herramientas del marketing digital por su bajo costo o
nulo.

La facilidad de realizar transferencias y/o donaciones por internet.
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1.8.3.4. Amenazas

1. La existencia de otras organizaciones mucho mas grandes enfocadas en los
mismos objetivos.

Su principal competencia cuenta con presupuesto para comunicacion y publicidad.
El distanciamiento social ocasionado por el COVID-19.

La situacion de la pandemia afecta econdmicamente a la poblacion guatemalteca.

a bk~ 0N

La inseguridad de la poblacion guatemalteca de realizar transferencias por

internet.

Posteriormente del andlisis FODA, se podran identificar y desarrollar las estrategias que
mejor respondan a los resultados del andlisis con la finalidad de corregir las debilidades,

afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las oportunidades.
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2. PLANEACION Y FORMULACION DE ESTRATEGIAS

Esta seccion se logra desarrollar gracias al diagndstico realizado previamente, y del cual
se pueden formular de una mejor manera los objetivos, estrategias, metas y tacticas. Una
vez formulados se procede a la definicion de los planes de accién. Logrando responder
adecuadamente a los objetivos especificos dos y tres planteados al inicio del Trabajo

Profesional de Graduacion.

2.1. Objetivos de Marketing
2.1.1. Objetivo General

Ampliar la cobertura de los servicios basicos de salud ofrecidos por la ONG “Asociacion
Nacional de Sordos de Guatemala” para mejorar la calidad de vida de las personas con

discapacidad auditiva a partir del afio 2022.

2.1.2. Objetivos Especificos

Con la finalidad de alcanzar el objetivo general, se establecieron los siguientes objetivos

especificos:

e Incrementar la cartera de beneficiarios en un 34% (40) por medio de un programa
de marketing interactivo para el afio 2022.

e Aumentar la base de donantes mensuales en un 35% (de 13 a 14) con campafias
de sensibilizacion durante el afio 2022.

e Generar notoriedad (conocimiento — reconocimiento) a la ONG en el mercado en
un 30% mediante el empleo de estrategias de comunicacion para el afio 2022.

e Mantener la satisfaccion de los beneficiarios en un 80% mediante el empleo de un

mantenimiento preventivo de las instalaciones para el afio 2022.
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2.2. Descripcion Puablico Objetivo
2.2.1. Personas Beneficiarias

En cuanto al publico objetivo de la ONG son:

e Hombres y mujeres con discapacidad auditiva, entre las edades de 04 a 40 afios

de edad, y a su familia, residentes de la ciudad capital y zonas aledafias.

2.2.2. Donantes

e Empresas: Grandes, medianas y pequefias empresas de la ciudad capital y zonas
aledafias, pertenecientes a cualquier tipo de industria, que tengan el interés de
ayuda social y que deseen vincularse con la ONG “Asociacién Nacional de Sordos
de Guatemala”.

e Individuales: Hombres y mujeres entre las edades de 35 a 64 afos, residentes de
la ciudad capital y zonas aledafas, conocedoras de la problematica social y con
voluntad de ayudar.

2.2.3. Voluntarios
e Hombres y mujeres entre las edades de 18 a 34 afos, residentes de la ciudad
capital y zonas aledafias, con interés en la problemética social y con la voluntad

de ayudar.

2.2. Estrategias de Marketing Mix Social

Acorde a los publicos y objetivos presentados con anterioridad, dentro de las estrategias
de Marketing a utilizar para cada una de las variables del mix social, se detallan las

siguientes:
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Estrategias Propuestas para cada variable del Marketing Mix Social
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Estrategia

Variable Mix Social

1. Crear e implementar estandares del servicio orientados a los beneficiarios, para
gue la ONG brinde desde un servicio medible y controlable.

2. Crear e implementar una guia de estandares de calidad orientado a los
voluntarios, para brindar una mejor experiencia y estandarizar el trabajo voluntario.
3. Realizar mantenimiento preventivo de la fachada interna y externa de las
instalaciones de la ONG.

4. Diversificar las fuentes de donantes utilizando telemarketing, y otras técnicas de
captacion.

5. Lanzamiento de la campana “Déjame Escucharte”.

6. Apertura de diferentes canales de comunicacion para incrementar beneficiarios
y voluntarios.

7. Establecer canales de comunicacion para la redicion de cuentas con los
donantes.

8. Crear publicidad sobre los servicios brindados por la ONG para promoverlos y
darla a conocer.

9. Transmitir a la sociedad los problemas que aquejan a la comunidad sorda para

conseguir cambios en las actitudes, utilizando campafas de sensibilizacion.

Producto, Procesos, Personal

Producto, Procesos, Personal

Producto, Presentacion, Plaza

Promocién
Precio

Promocion

Promocién

Promocion

Promocién

Fuente: Elaboracién propia, 2021.
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2.3. Metas de Marketing

Las principales metas que se buscan alcanzar por medio del presente Plan de Marketing

Social son:

e Mejorar el proceso de servicio brindado para mantener la satisfaccion de las
personas beneficiarias durante el afio 2022.

e Despertar acciones de la poblacién en general para incrementar las donaciones
durante el afio 2022.

e Aumentar la presencia de la ONG en diferentes canales de comunicacion para
interactuar con beneficiarios, voluntarios y recibir donaciones a lo largo del afio
2022.

e Sensibilizar y concientizar a la sociedad sobre la importancia de ayuda a la
comunidad de personas con discapacidad auditiva, para recibir ayuda por parte de

donantes y voluntarios en el afio 2022.

2.4. Plan Tactico de Marketing

Acorde a las estrategias planteades previamente, se presenta a continuacion el detalle

del plan tactico para cada una de ellas.

Estrategia 1: Crear e implementar estandares del servicio orientados a los beneficiarios,

para que la ONG brinde un servicio medible y controlable.

Como se establecié en el capitulo de discusién de resultados, es fundamental que la
ONG siga brindando una atencion que se distinga por su alto nivel de excelencia, en
donde el personal se sienta comprometido a llenar las expectativas de los beneficiarios.

En este contexto, se proponen las siguientes tacticas:
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a) Elaborar el Manual de Estandares del Servicio para que pueda guiar a los
empleados a prestar un excelente servicio tanto a sus beneficiarios actuales como a los
nuevos.

Este Manual tendra la finalidad de Gestionar los momentos de verdad:
e Generar atraccion: dar la bienvenida — imagen de la organizacion, servicios,
personal, ambiente)
e Hacer contacto: saludar, lenguaje corporal, contacto con los ojos.
e |dentificar necesidades: proporcionar informacion.

e Una feliz despedida: agradecer, saludos personalizados de despedida.

Figura 8

Disefio de Manual de Estandares de Servicio

Nuestro Trato con los Estandares de

ONG ASOCIACION .
Benefimonos y Donantes Presentacion para el pefSONO|

NACIONAL DE SORDOS DE
CUATEMALA : . n el 1LVESTIMENTA

Slempre debemos emplear un
MANUAL tono de vyor calido y amabie ol

momento de relacionarnos

.
o)
ESTAN DARES 9 Nunca debemos hacet

S5 comentarios negativos

peneficiarios y donantes. 1l sea
U nombre. Con e3to se estara
cumpliendo con I»
personalizacion de nuestra
atencion

DEL SERVICIO s
</

Lé#s comunicacionegy seran
meadlante cartas, Hlamado
telefonico, WhatsApp u otros
similares deben sef siempre
contestadas y a la modaligad
establecidos

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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b) Realizar capacitaciones en relacion a la calidad del servicio para mantener la

satisfaccion de los beneficiarios.

Para poder capacitar al personal de la organizacion se deberan acceder a los cursos que
ofrece el Intecap, tales como: El Lenguaje corporal en el ambito laboral, Gestion del

talento humano por competencias laborales, Excelencia en el servicio, entre otros.

Estrategia 2: Crear e implementar una guia de estandares de calidad orientado a los

voluntarios, para brindar una mejor experiencia y estandarizar el trabajo voluntario.

Con la finalidad de que los voluntarios contribuyan con su experiencia y motivacion en
los contextos humanitarios, y que al finalizar se sientan satisfechos de haber participado,

se propone la siguiente tactica:

a) Elaborar la Guia de Estdndares de Calidad para que pueda brindar una mejor

experiencia y estandarizar el trabajo de los voluntarios.

Estrategia 3: Realizar mantenimiento preventivo de la fachada interna y externa de las

instalaciones de la ONG.

Como se establecio en el capitulo de discusion de resultados, es fundamental mantener
las instalaciones en buenas condiciones, ya que la imagen de las mismas es un factor
gue la hace considerar dentro de la oferta, por lo que es necesario aplicar una serie de
extras al servicio que prestan tales como: decoracién, mobiliario, la disposicion de
aparatos y equipo, la limpieza, orden una excelente conservacion de los inmuebles. Por

lo tanto, se propone la siguiente tactica:

a) Elaborar un plan de mantenimiento preventivo para mantener las instalaciones,

tanto de la fachada interna como externas en buenas condiciones.
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Estrategia 5: Lanzamiento de la camparia “Déjame Escucharte”.

Para alcanzar la meta de incrementar las donaciones durante el afio 2022 es necesario
lanzar campafias que den a conocer la labor de la ONG por medio de la ejecucion de la
siguiente tactica:

a) Lanzamiento de la campafa “Déjame Escucharte” para recaudar fondos que
ayuden a adquirir aparatos auditivos y los mismos sean entregados a la poblacion

beneficiaria manteniendo la gratuidad.

Para esta campafa se han seleccionado medios digitales, por lo que se estara
promoviendo en la pagina web de la ONG, asi como en la pagina de Facebook e

Instagram.

Figura 10

Camparnia “Déjame Escucharte”

CAMPANA
#DEJAMEESCUCHARTE

) \ |

PORCADA Q. O DO v
STARA “ M A NO A R o A
RECGALAR $ A 4) y

Fuente: Elaboracién propia, 2021.
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Estrategia 4: Diversificar las fuentes de donantes utilizando telemarketing, y otras

técnicas de captacion.

Para poder aumentar la presencia de la ONG en diferentes canales de comunicacion,
para lograr una mayor captacion de fondos, beneficiarios y voluntarios, se hace necesario

la ejecucion de las siguientes tacticas:

a) Redisefiar la pagina web con opciones para realizar transferencias directas de

donaciones econémicas.

La pagina web es un punto basico para la captacion de fondos de una manera digital, sin

embargo, se debe asegurar que cumpla con los siguientes aspectos:

Estructura: se debe presentar la informacién mas relevante de la organizacion

(misién de la ONG, organigrama, cultura organizacional, valores, transparencia,

cuentas, proyectos y programas sociales.

e Contenidos: se debe conectar emocionalmente con las personas que leen el
contenido de la pagina web.

e Disefio: es la primera impresion que causa la ONG para las personas que navegan

por internet, la misma debe transmitir fielmente la identidad de la organizacion.

e Usabilidad: Call to Action.

Tomando en cuenta lo anterior, se estard habilitando un formulario para donaciones con
tarjeta de crédito que se destinardn a la adquisicion de aparatos auditivos y otros

materiales que se requieran para brindar los servicios.
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Figura 11
Redisefo de la Pagina Web para captar Donaciones

servicios
Apoyo
Psicologico

servicios
Médicos

Hacen falta fondos

servicios para ATENDER A
Apoyo NUESTRA COMUNIDAD
Familiar

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
b) Telemarketing para lograr captar donantes por teléfono.

Utilizar este canal de comunicacion de forma adecuada ayudara a crear relaciones de

fidelizacion los donantes y mantenerlos a lo largo del tiempo.

Para poder desarrollarla se requiere inicamente un espacio acondicionado con una linea
telefénica, una base de datos con donantes actuales y potenciales, y un texto trabajado

con argumentos que ayuden a conseguir donaciones y rebatir las objeciones.
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Estrategia 6: Apertura de diferentes canales de comunicacion para incrementar

beneficiarios y voluntarios.

Para poder tener una comunicacion mas estrecha con los beneficiarios y voluntarios, y
recibir un feedback de parte de ellos, acerca de un tema, servicio o proyecto, se proponen

las siguientes tacticas:

a) Habilitacion Perfil de Instagram para tener un acercamiento con posibles voluntarios
entre las edades de 18 a 30 afios y con poblacién beneficiaria entre 16 a 30 afios.

Instagram es una red social que ha crecido en los ultimos afios y es una excelente red
social si se busca enfocarse en personas menores de los 30 afios, ya que es la mas

utilizada por los Millenials (Barber, F. 2018).

Figura 12

Disefio de Cuenta en Instagram

&— somosANSGUA

"_> 480 5600 8230

ONG ANSGUA

Fuente: Elaboracion propia, 2021
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b) Apertura de WhatsApp Business para tener un acercamiento con posibles voluntarios

entre las edades de 18 a 34 afios y con poblacidn beneficiaria entre 16 a 40 afios

WhatsApp es una plataforma de envio de mensajes que facilita las interacciones con los

voluntarios y principalmente con la poblacién beneficiaria, dado a su discapacidad
auditiva.

Figura 13

Disefio Cuenta WhatsApp Business

l Open now  08:00-14:30

Organizacion No Gubernamental

Bendarcos senvicion ce ssud gratuton »
pecnus con decapacided sudive

Sia avenda 287 20na | ciuded

+50222380738

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Estrategia 7: Establecer canales de comunicacion para la redicion de cuentas con los
donantes.

Se debe recordar que la captacion de los donantes es de igual que la retencion de los

mismos. Y esto se va a conseguir en parte a las siguientes tacticas propuestas:
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a) Disefio de informes virtuales los cuales seran enviados de una manera mensual en

donde se dara informacion sobre la recaudado y el destino dado.

En este informe se recopilara la informacion mas importante sobre la ejecucién del dltimo
mes y se deberd enviar a principio de cada mes a todos los donantes activos de la
organizacion a traves del correo electronico. Esta comunicacion dara la pauta para que

continien donando mensualmente.

Figura 14

Disefio de Boletin Informativo

L2

INFORME MENSUAL

Las Personas Sordas

LAS PERSONAS y su Realidad Social
SORDAS Y SU
REALIDAD SOCIAL

DIA INTERNACIONAL DE
LA PERSONA CON
DISCAPACIDAD
AUDITIVA

DIA INTERNACIONAL DE
LA LENGUA DE SENAS

CURSOS DE LA LENGUA
DE SENAS

Fuente: Elaboracion propia, 2021

b) Entregas de reconocimientos a los donantes que se han destacado por su

colaboracion con la ONG.
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Esta actividad se debera realizar de una manera semestral para dar a conocer a los
donantes que mas han colaborado con el cumplimiento del propésito de la ONG. El
objetivo de ésta es motivar a los donantes para que tengan un sentido de pertenencia a

la causa.

Figura 15
Disefio de Reconocimiento para Donantes

’

Certificado de Agradecimiento

Nombre de la
Empresa

por realizar donaciones semestrales a la ONG

Asociacién Nacional de Sordos de Cuatemala

NOMBRE APELLIDO | | NOMBRE APELLIDO
Cerente Administrativo Presidenta ONG

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Estrategia 8: Crear publicidad sobre los servicios brindados por la ONG para

promoverlos y darla a conocer.

a) Generar publicidad gréfica y textos persuasivos de los servicios ofrecidos por la
ONG.

Para esta publicidad se ha seleccionado los medios digitales, los cuales se estaran
pautando en Facebook e Instagram Ads. Y asi mismo se realizaran impresiones del

material para colocar en las carteleras de algunas tiendas de retail; principalmente Maxi
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Despensa Familiar y Despensa Familiar, para poder acercarse un poco mas a la

poblacion beneficiaria.

En cuanto al material de comunicacion se disefiaran imagenes y se les estara colocando

algun tipo de texto que persuada a la poblacion beneficiaria.

Figura 16
Disefio Publicitario para Servicios

0

L« B
Pt

O"f
9%

ONG ASOCIACION NACIONAL
DE SORDOS DE GUATEMALA

APRENDE
LENGUAJE DE
SENAS E

POR UN PAIS CON INCLUSION

SERVICIOS N
MEDICOS

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Estrategia 9: Transmitir a la sociedad los problemas que aquejan a la comunidad sorda

para conseguir cambios en las actitudes, utilizando campafias de sensibilizacion.

Derivado a que las acciones que desarrolla la ONG van encaminadas a tratar un
problema social, se deben transmitir con el fin de sensibilizar y concientizar para

conseguir cambios en las actitudes y en los habitos de la sociedad, especialmente sobre
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los problemas que aquejan a la comunidad sorda. En este contexto, se proponen las

siguientes tacticas:

a) Lanzamiento de Campana de sensibilizacion “Déjame Escucharte” para plasmar

la realidad en la que viven las personas con discapacidad auditiva.

Para esta publicidad se ha seleccionado los medios digitales, los cuales se estaran
pautando en Facebook e Instagram Ads. Y, en cuanto al material de comunicacién se
utilizaran fotografias y se les estara colocando algun tipo de texto que persuada a la

sociedad.

Figura 17

Disefio Campafia de Sensibilizacion

#DéjameEscucharte éu‘»

Fuente: Elaboracién propia, 2021.
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b) Disefio Camparfias de Storytelling en videos con Lengua de Sefas y subtitulados
en espafiol e inglés para llegar a un mayor publico objetivo; asi como fotografias con

testimoniales.

Para esta publicidad se ha seleccionado los medios digitales, los cuales se estaran

pautando en Facebook e Instagram Ads.

Figura 18
Disefio de Campania de Storytelling

rANSGUA i do durante much® N.I.I.ESt.I'OS
estuimos D e esriiiase 2 beneficiarios

o confian en
nosotros

Madre

Fuente: Elaboracién propia, 2021.
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c) Disefiar Campafias de Causa para concientizar y convencer al publico objetivo a
apoyar grandes causas.

Esta campafa se desarrollara principalmente para Facebook Unicamente para agosto y
septiembre, con la finalidad de promover la celebracién el Dia Internacional de las
Personas Sordas y el Dia Internacional de las Lenguas de Sefias.

Figura 19

Disefio de Campafia de Causa para Facebook

0

Fuente: Elaboracién propia, 2021.
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3. EJECUCION

Esta seccion se deriva de las estrategias, metas y tacticas planteados previamente, una
vez formulados se procede a la definicién del presupuesto, implementacion, evaluacion
y control de las mismas. Por lo que respecta a esta seccion, se puede mencionar que se
logra cumplir con los objetivos especificos cuatro y cinco establecidos al inicio del Trabajo

Profesional de Graduacion.

3.1. Presupuesto

Dado que la ONG “Asociaciéon Nacional de Sordos de Guatemala” es una institucién sin
animo de lucro pequefia maneja un presupuesto muy ajustado, este Plan de Marketing
Social se deberéa desarrollar con el apoyo que apela a la buena voluntad de las personas
fisicas, y empresas del sector privado. Y por las mismas razones, se plantearon
estrategias y tacticas en donde el uso de recursos econémicos es minimo e inclusive

nulos, mismos que se pueden observar en la Tabla 8.
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Tabla 8
Presupuesto del Plan de Marketing Social
Costo
Estrategia Tactica Recursos Uni. Unitario Costo Total
Q.) Q)
1. Crear e implementar estandares a) Elaborar el Manual de Gerente General / 0 0 0 ]
del servicio orientados a los Estandares del Servicio Computadora
beneficiarios, para que la ONG
brinde desde un servicio medible y b) Realizar
controlable. capacitaciones Cursos Intecap 9 100 Q 900.00
2. Crear e implementar una guia
de estandareg de calldao! orientado a) Elaborar la Guia de Gerente General /
a los voluntarios, para brindar una ) . 0 0 Q -
: s : Estandares de Calidad Computadora
mejor experiencia y estandarizar el
trabajo voluntario.
3. Realizar mantenimiento
preventivo de la fachada interna 'y 3) E'ab‘.“a!f un plan de Encargad(.) de
. : mantenimiento Mantenimiento / 0 0 Q -
externa de las instalaciones de la :
preventivo Computadora
ONG.
Disefador Grafico /
. Computadora /
4. Lanzamiento de la campafa 3) Lanzﬁamlen.to de la Contgﬁido grafico /
i campafa “Déjame 40 40 Q 1,600.00

“‘Déjame Escucharte”.

Escucharte”

Pauta en Facebook,
Instagram y YouTube
Ads

Continuacioén...
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Costo Costo Total
Estrategia Tactica Recursos Uni. Unitario
Q)
(Q.)
a) Redisefar la pagina Diseflador Grafico / 0 0 0 i
5. Diversificar las fuentes de web Computadora
donantes utilizando telemarketing,
y otras técnicas de captacion. b) Telemarketin Secretaria / Teléfono / 0 0 0 ]
9 Base de datos
a) Habilitacion Perfil de  Disefiador Gréfico / 0 0 Q i
6. Apertura de diferentes canales  Instagram Computadora
de comunicacién para incrementar :
. . WhatsApp Business
beneficiarios y voluntarios. b) Apertura de WhatsApp Gratuito / Secretaria / 0 0 Q i
Business . o "
Dispositivo movil
a) Disefio de informes Gerente General / 0 0 Q i
7. Establecer canales de virtuales Computadora
comunicacién para la redicion de Gerente General /
cuentas con los donantes. b) Entregqs de Disefiador Grafico / 0 0 0 ]
reconocimientos
Computadora
Disefiador Grafico /
8. Crear publicidad sobre los Computadora /
servicios brindados por la ONG a) Generar publicidad Contenido grafico / 500 188 Q  940.00

para promoverlos y darla a
conocer.

gréfica

Pauta en Facebook,
Instagram y YouTube
Ads

...Continuacioén



127

Costo

Estrategia Téactica Recursos Uni. Unitario Costo Total
Q)
Q.
Disenador Grafico /
a) Lanzamiento de Computadora /
Campafia de Contenido grafico /
sensibilizacion “Déjame  Pauta en Facebook, 40 40 Q 1,600.00
Escucharte” Instagram y YouTube
9. Transmitir a la sociedad los Ads
problemas que aquejan a la Disefiador Grafico /
comunidad sorda para conseguir Computadora /
cqr_nblos en las agtltudes, b) Dlsen_o Campafias de Cpntemdo gréfico, 40 40 0 1,600.00
utilizando campafas de Storytelling videos / Pauta en
sensibilizacion. Facebook, Instagram y
YouTube Ads
Disenador Grafico /
c) Diseilar Campafas de Computadora /
~ , 0 0 Q -
Causa Campanas gratuitas en
Twibbon
Costo Provisional del Plan de Marketing Social Q 6,640.00

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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3.2. Implementacion

Tabla 9
Cronograma del Plan de Marketing Social
Estrategia Téctica Responsable  Duracién Afo 2022
ENE. FEB. MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. AGO. SEPT. OCT. NOV. DIC.
1. Crear e
estandares del Manual de Gerente 2 meses
servicio orientados a  EStandares del General

los beneficiarios, para Servicio
que la ONG brinde

desde un servicio b) Realizar Gerente 2 meses
medible y controlable. Capacitaciones General
2. Crear e
implementar una guia
de estandares de
: . a) Elaborar la

calidad orientado a los .

) Guia de Gerente
voluntarios, para . 2 meses
brindar una mejor Estandares de General

. Calidad

experiencia 'y
estandarizar el trabajo
voluntario.
3. Realizar
mantenimiento

. a) Elaborar un
preventivo de la
fachada interna y plan de_ . Encarg_ad_o de 2 meses
externa de las mantenimiento Mantenimiento

preventivo

instalaciones de la
ONG.
Continuacioén...
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EStrategla TéCtlca Responsable DuraCIén ENE. FEB. MAR. ABR. MAY.AFJLR. 2\BL.ZZAGO. SEPT. OCT. NOV. DIC.
4. Lanzamiento de la 3) Lanzam|e[1to o
it de la campana Disefiador
campana “Déjame gy fe 3 meses
” Déjame Grafico
Escucharte”. ”
Escucharte
a) Redisefar la Disefiador
_ N A g 1 mes
5. Diversificar las pagina web Grafico
fuentes de donantes
utilizando
telemarketing, y otras  b) Telemarketing Secretaria 12 meses
técnicas de captacion.
6. Apertura de a) Habilitacion o
: . Disefiador
diferentes canales de Perfil de e 1 mes
2 Grafico
comunicacién para Instagram
incrementar b) Apertura de
beneficiarios y WhatsApp Secretaria 1 mes
voluntarios. Business
7. Establecer canales a) Disefio de Gerente
R informes 12 meses
de comunicacion para . General
o virtuales
la redicion de cuentas
b) Entregas de Gerente
con los donantes. o 2 meses
reconocimientos General
8. Crear publicidad
sobre los servicios a) Generar Disefiador
brindados por la ONG publicidad Grafico 12 meses
para promoverlos y gréfica

darla a conocer.

Continuacion...
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Estrategia Tactica Responsable  Duracion Ano 2022
ENE. FEB. MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. AGO. SEPT. OCT. NOV. DIC.
a) Lanzamiento
9. Transmitir a la de Campafia de o
, o Disefiador
sociedad los sensibilizacion Lo 4 meses
€A Grafico
problemas que Déjame
aguejan a la Escucharte”
comunidad sorda para b) Disefio o
. . ~ Disefiador
conseguir cambios en Campafias de fe 4 meses
: . Grafico
las actitudes, Storytelling
utilizando campafias  c¢) Disefar Lo
AL ~ Disefiador
de sensibilizacion. Campaiias de e 2 meses
Grafico
Causa

Fuente: Elaboracion propia, 2021.



131

3.3. Control y Evaluacién

Mediante el control y la evaluacién se pretende medir los resultados de las estrategias y
de las tacticas que se han establecido previamente, para que, si se diera el caso, tomar

medidas correctivas para garantizar que se cumplan con los objetivos.

A medida que se vaya desarrollando e implementado el Plan de Marketing Social se
deben ir realizando actividades de control con la finalidad de supervisar, analizar e

inspeccionar las actividades propuestas.

La finalidad de la evaluacion del Plan de Marketing Social, se basara principalmente en
el impacto y la efectividad del mismo. Esta fase tendrd una evaluacion de manera
cualitativa y cuantitativa segun los objetivos planteados al principio del Plan, ademas de
si se alcanzé la meta establecida. Por medio del seguimiento a los indicadores

establecidos se podra garantizar una correcta ejecucion del Plan de Marketing Social.

El impacto permitira conocer la imagen de la ONG, por medio de las actitudes del publico

objetivo hacia la institucién.

Mientras, que la efectividad se dara a conocer a través de las donaciones recibidas, el

namero de donadores y la cantidad de nuevos beneficiarios.

Los indicadores de evaluacién del impacto generado por las estrategias en funcién de las
siete variables del Marketing Social, las cuales le permitira a la institucién realizar el
seguimiento para cada una de las tacticas establecidas previamente, por medio de un

sistema de medicion para conocer el estatus de dichas acciones, utilizando indicadores.
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Matriz de Control para Variable Producto
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Status

Objetivo Meta Estrategia Téactica En

Pendiente Hecho
curso

Indicador

1. Crear e implementar a) Elaborar el Manual
estandares del servicio de Estandares del

1. Encuestas de
satisfaccion / NPS

orientados a los Servicio
beneficiarios, para que la -
sal\:lii?atggi%rnlze ONG brinde desde un b) Realizar 1.rcflt:;nrggrg|:nto del
. servicio medible y capacitaciones programa
los Mejorar el proceso capacitaciones
g - controlable.
beneficiarios en de servicio > Crear e implementar
un 80% brindado para ’ . pet
. una guia de estandares
mediante el mantener la : : . 1. Incremento de
. i de calidad orientado a los a) Elaborar la Guia de .
empleo de un  satisfaccion de las : . X voluntarios
L voluntarios, para brindar  Estandares de
mantenimiento personas UNa meior experiencia Calidad 2. Encuestas de
preventivo de beneficiarias jor exp ay satisfaccion / NPS
~ estandarizar el trabajo
las durante el afio :
. ! voluntario.
instalaciones 2022. 1 Limpieza semanal /
para el afio 3. Realizar - -impieza
- . Desinfeccion
2022. mantenimiento preventivo a) Elaborar un plan de o
: S 2. Mantenimiento de
de la fachada interna 'y mantenimiento . . .
: instalaciones y equipo.
externa de las preventivo

instalaciones de la ONG.

3. Retirada de
Residuos

Continuacion...
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Status

Objetivo Meta Estrategia Tactica ) Indicador
Pendiente curso Hecho
1. Donacién
Aumentar la
recaudada.
base de Despertar - .
. 2. Numero de clics por
donantes acciones de la .
S vistas en Facebook e
mensuales en poblacion en . .
4. Lanzamiento de la a) Lanzamiento de la Instagram.
un 35% (de 13 general para ko s 2
. campana “Déjame campana “Déjame 3. Tréfico en las redes
a 14) con incrementar las ” - .
~ . Escucharte”. Escucharte sociales.
campafas de donaciones ;
Do ~ 4. Numero de
sensibilizacion durante el afo .
durante el afio 2022 reacciones. .
' 5. Aparatos auditivos
2022. -
adquiridos
1. Incremento de
5. Diversificar las fuentes donapt_es. L
- o 2. Tréfico en péagina
de donantes utilizando a) Redisenar la web
telemarketing, y otras pagina web ) Ly
N S 3. Actualizacion
técnicas de captacion. .
semanal del contenido
de la pagina web
b) Telemarketing 1. Llamadas
telefénicas efectivas
Aumentar la 1. Tréafico en las redes

Incrementar la
cartera de
beneficiarios en
un 34% por
medio de un
programa de
marketing
interactivo para
el afio 2022.

presencia de la

ONG en diferentes

canales de
comunicacion

para interactuar
con beneficiarios,

voluntarios y

recibir donaciones
a lo largo del afio

2022.

6. Apertura de diferentes
canales de comunicacion
para incrementar
beneficiarios y
voluntarios.

a) Habilitacién Perfil
de Instagram

b) Apertura de
WhatsApp Business

sociales.

2. Actualizacion diaria
del contenido de la red
social.

3. Estadisticas propias
de Instagram

1. Cantidad de
mensajes leidos con
resultado

Continuacion..
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Status
Objetivo Meta Estrategia Té4ctica A En Indicador
Pendiente curso Hecho
Aumentar la L : 1. Cantidad de
Aumentar la resencia de la a) Disefio de informes informes virtuales
base de P virtuales .
donantes ONG en enviados

mensuales en
un 35% (de 13
a 14) con
campabhfas de
sensibilizacion
durante el afio
2022.

diferentes canales
de comunicacion
para interactuar
con beneficiarios,
voluntarios y
recibir donaciones
a lo largo del afio
2022.

7. Establecer canales de
comunicacion para la
rediciéon de cuentas con
los donantes.

b) Entregas de
reconocimientos

1. Cantidad de
reconocimientos
entregados

Generar
notoriedad
(conocimiento —
reconocimiento)
ala ONG en el
mercado en un
30% mediante
el empleo de
estrategias de
comunicacion
para el afio
2022.

Sensibilizar y
concientizar a la
sociedad sobre la
importancia de
ayuda a la
comunidad de
personas con
discapacidad
auditiva, para
recibir ayuda por
parte de donantes
y voluntarios en el
afio 2022.

8. Crear publicidad sobre
los servicios brindados
por la ONG para
promoverlos y darla a
conocer.

a) Generar publicidad
gréfica

1. Trafico en redes
sociales.

2. Numero de
publicaciones alusivas
a la campafia en
Facebook e
Instagram.

3. Namero de clics por
vistas a anuncios.

4. Nimero de
reacciones

Continuacion..
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. . Lo Status .
Objetivo Meta Estrategia Tactica ; Indicador
Pendiente Hecho
curso
1. Tréafico en redes
sociales.
2. Numero de
. publicaciones alusivas
a) Lanzamiento de ~
~ a la campafia en
Campaiia de Facebook e
sensibilizacion Instaaram
“‘Déjame Escucharte” \gram. .
3. Namero de clics por
Sensibilizar y vistas a anuncios.
ncientizar 4. Namer
Generar concientizar a u_eode
) la sociedad reacciones
notoriedad
L sobre la
(conocimiento — . . -
. importancia de . . 1. Tréafico en redes
reconocimiento) 9. Transmitir a la sociedad :
ayuda ala sociales.

ala ONG en el
mercado en un
30% mediante
el empleo de
estrategias de
comunicacion
para el afio
2022.

comunidad de
personas con
discapacidad
auditiva, para
recibir ayuda
por parte de
donantes y
voluntarios en
el afio 2022.

los problemas que aquejan a
la comunidad sorda para
conseguir cambios en las
actitudes, utilizando
campafas de sensibilizacién. b) Disefio Campafnas
de Storytelling

c¢) Disefiar Campafias

de Causa

2. Namero de
publicaciones alusivas
a la campafia en
Facebook e
Instagram.

3. Numero de clics por
vistas a anuncios.

4. Cantidad de
reproduccion de
videos.

5. Namero de
reacciones

1. Trafico en redes
sociales.

2. Generacion de
Leads

Fuente: Elaboracién propia, 2021.



ANEXO Il
BOLETA ENCUESTA PARA PUBLICO GENERAL

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
MAESTRIA EN MERCADOTECNIA

Esta encuesta se realiza para el Trabajo Profesional de Graduacion para la Maestria en
Mercadotecnia de la Universidad de San Carlos de Guatemala; la cual tiene por objetivo
conocer e identificar las causas de la falta de concurrencia de benefactores y su
posicionamiento dentro del mercado guatemalteco. Sus respuestas son totalmente
andénimas y la informacion proporcionada es confidencial. Sus respuestas seran usadas

para efectos del Trabajo Profesional de Graduacion.

1. Indique su género

|| Femenino [ ] Masculino

2. ¢,Cudl es su edad? Marque rango en el que se encuentra.

Menos de 18 afios 18 a 24 afios
25 a 34 afios 34 a 44 afos
45 a 54 anos 55 a 64 afios
Por encima de los 64 afios

3. ¢ Cual es su escolaridad alcanzada?

Primaria Secundaria
Diversificado Carrera técnica
Licenciatura Postgrado

Sin estudios

4. ¢ Usted conoce a personas que tengan discapacidad auditiva?

[ |si [ INo
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5. ¢ Sabe usted si ellos asisten a alguna entidad que los ayude a mejorar su calidad de
vida?

[ ]si [ INo

6. ¢ Conoce usted los problemas sociales que le aquejan a este sector de la poblacion
guatemalteca?

[ |si [ INo

7. ¢ Qué percepciodn tiene usted de las organizaciones no gubernamentales?

No son tan importantes Son ligeramente importantes
Son moderadamente importantes Son muy importantes
Son extremadamente importantes

8. ¢ Conoce usted a la “ONG Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala, denominada
con las siglas ANSGUA?

[ si [ INo

9. ¢ Doénde o de qué forma tuvo conocimiento de la “ONG Asociacion Nacional de Sordos
de Guatemala, ANSGUA? Contestar inicamente si la conoce.

Familiar Amigos
Television Radio

Prensa Redes sociales
Volantes La ha visitado
Otra ¢, Cual?

10. La “ONG Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala, se dedica a ofrecer servicios
basicos a personas con discapacidad auditiva, tales como: la ensefianza de la Lengua
de Sefias, Terapia de Lenguaje, Terapia del Habla, Apoyo Psicoldgico y médico. ¢Qué
instituciones conoce usted que brinde servicios similares? Marque todas las
instituciones que conozca.
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Benemérito Comité Pro Ciegos y
Sordos de Guatemala FUNDAL
Asociacion Educativa para el

Sordo de Guatemala

Asociacion de Sordos de
Guatemala, ASORGUA

ASEDES
Consejo Nacional para la Atencién L .
. . Fundacion Sonrisas que
de Personas con Discapacidad, Escuchan
CONADI
Fundacién Ayadame a Escuchar Otra ¢,Cual?
Ninguna

11. Ordene segun la importancia que usted considere, los factores que deben entregar /
poseer las instituciones benéficas. El numero 1 seria el factor mas importante y el 5 el
menos importante.

Talento humano profesional
Costo

Experiencia

Calidad en la ejecucién
Cumplimiento de metas

12. ¢ Estaria usted dispuesto a ayudar a las personas de escasos recursos que padecen
de discapacidad auditiva?

[ si [ INo

13. ¢(Cbmo seria su colaboracion? Contestar Unicamente si respondi6 Sl
anteriormente.

Econdmica Colaboracion personal
En productos Otra ¢ Cual?

14. ;Cudles serian las razones mas importantes por las que usted colaboraria con la
organizacion? Seleccione tantas razones como quiera.

La causa me parece muy La organizacion es experta
importante en su campo

La organizacibn me parecio La organizacion es de mi
confiable pais

!_a organizacion ha tenido logros Otra ¢ Cual?

importantes

15. ¢Cuales serian las razones por las que no consideraria colaborar con la
organizacion? Seleccione tantas razones como quiera.



Por falta de dinero

Desconfia de las organizaciones
gue ha conocido hasta el momento
No ha encontrado a la organizacion
ideal para donar
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No sabe qué acciones haran
con la donacion

No le gusta dar sus datos
personales

Otra ¢ Cual?

16. ¢ Le gustaria conocer sobre los servicios que ofrece la “ONG Asociacion Nacional de
Sordos de Guatemala, ANSGUA, mediante un canal digital?

[ ]si

l:lNO

17. ¢ A través de qué medios o plataformas digitales le gustaria recibir informacién de la
“ONG Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala, ANSGUA”?

Pagina web
Blog
Facebook
YouTube

Instagram
Twitter

Tik Tok
Otro ¢ Cual?

18. ¢ Compartiria la informacién recibida de la “ONG Asociacion Nacional de Sordos de
Guatemala, ANSGUA” con alguien que le podria llegar a interesar?

[ ]si

I:INO

Gracias por completar esta encuesta.



ANEXO IIl.
BOLETA ENCUESTA BENEFICIARIOS

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
MAESTRIA EN MERCADOTECNIA

Esta encuesta se realiza para el Trabajo Profesional de Graduacion para la Maestria en
Mercadotecnia de la Universidad de San Carlos de Guatemala; la cual tiene por objetivo
conocer la percepcion que tienen los beneficiarios sobre los servicios recibidos de esta
entidad. Sus respuestas son totalmente anénimas y la informaciéon proporcionada es
confidencial. Sus respuestas seran usadas para efectos del Trabajo Profesional de

Graduacion.

1. Indigue su género

|:| Femenino |:| Masculino

2. ¢ Cudl es su edad? Marque rango en el que se encuentra.

Menos de 18 afios 18 a 24 afios
25 a 34 afios 34 a 44 afos
45 a 54 anos 55 a 64 afios
Por encima de los 64 afios

3. ¢ Como califica la atencion que le proporciona el personal de ANSGUA?

Muy malo Bueno
Malo Muy bueno
Regular

4. ; Como califica las condiciones de las instalaciones de ANSGUA?

Muy malo Bueno
Malo Muy bueno
Regular
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5. ¢ Como califica las condiciones del equipo y los materiales que utiliza ANSGUA para

brindar los servicios?

Muy malo Bueno
Malo Muy bueno
Regular

6. ¢, Como califica los servicios que ofrece ANSGUA?

Muy malo Bueno
Malo Muy bueno
Regular

7. ¢ En qué medios le gustaria recibir informaciéon de ANSGUA? Puede seleccionar mas

de uno.
Pagina web Instagram
Blog Twitter
Facebook Tik Tok
YouTube Otro ¢ Cual?

8. ¢ Compartiria la informacién recibida de ANSGUA?
s [_INo

Gracias por completar esta encuesta.



ANEXO IV.
GUIA DE ENTREVISTA GERENTE GENERAL

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
MAESTRIA EN MERCADOTECNIA

Fecha: / /
Nombre del Administrador General:

Teléfono:

Esta entrevista tiene como finalidad conocer la situacion actual de la ONG Asociacion
Nacional de Sordos de Guatemala, su posicionamiento y demanda de los servicios que
ofrece hacia la poblacién guatemalteca que padece de discapacidad auditiva, en el afio
2021.

1. ¢Quién constituye su poblacion adoptante?

2. ¢Qué servicios ofrece la ONG para su poblacion adoptante?

3. ¢Como es el proceso de su prestacion de los servicios?

4. ¢Cuantas personas nuevas atienden al mes en promedio en la ONG?

5. ¢Por qué la ONG decidio ofrecer sus servicios a la poblacién guatemalteca que
padece discapacidad auditiva?
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6. ¢Cudl es la actitud de su personal al momento de otorgar los servicios a la
poblacién adoptante?

7. ¢Se tiene contratado al personal idoneo para cada puesto?

8. ¢Qué instituciones coparticipan directamente al ofrecer servicios similares a los
de ustedes?

9. ¢Qué diferencia a la ONG Asociacién Nacional de Sordos de Guatemala, de las
demas instituciones que ofrecen los mismos servicios que ustedes?

10. ¢ Realiza la ONG, actividades que le permitan ampliar la cobertura tales como
publicidad en medios, u otras acciones?

11. ¢ Informa, persuade y educa efectivamente los servicios que ofrece a la
poblacién adoptante?

12.¢;La ONG tiene algun programa pensando en relaciones publicas? ¢ Por qué
razon?

13. ¢ Cudles han sido los logros mas relevantes de la ONG Asociacién Nacional de
Sordos de Guatemala en los tltimos dos afios?

14. ¢ Qué iniciativas tienen planificadas a largo plazo?

15. ¢ Cuél es el perfil de sus donantes actuales? ¢ Cuantos son? ¢Qué cantidad
promedio donan?
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16. En los ultimos afios, ¢.cdémo se han comportado las donaciones por parte de la
poblacion guatemalteca?

17.¢Cbmo adquieren donadores?

18. ¢ Sus instalaciones se encuentran visibles, limpias y son confortables?

19. ¢ Son los espacios fisicos funcionales para la prestacion de los servicios?

20. ¢ Es bueno el acceso a sus instalaciones, es decir, sus beneficiarios no tienen
dificultad para venir? ¢Por qué?

21. ¢ El personal cuenta con uniforme institucional?

22. ¢ Ha recibido comentarios o alguna queja sobre los servicios que otorgan?

23. ¢, Como cree que la poblacién percibe a la asociacién?




AID
ANSGUA
CEIDEC
COVID-19
MSPAS
OMS
ONG

ANEXO V.

GLOSARIO DE SIGLAS O ACRONIMOS

Agencia para el Desarrollo Internacional

Asociacion Nacional de Sordos de Guatemala
Centro de Estudios Integrales y Desarrollo Comunal
Coronavirus 2019

Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social
Organizacion Mundial de la Salud

Organizaciones No Gubernamentales
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