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RESUMEN

La Fundacion Hogar San Luis es una institucion sin fines de lucro dedicada a
prevenir la transmision del VIH-SIDA, apoyando a su vez a quienes ya lo
han contraido; la fundacion ha logrado llevar a cabo estas actividades por
medio de la realizacion de eventos anuales, y también a través de
contribuciones ocasionales por parte de empresas privadas. Sin embargo, la
principal necesidad de la fundacion es la falta de fondos o recursos
aportados de manera continua y sostenida en el tiempo, aunado a esta
situacion, Hogar San Luis, no cuenta con estrategias que le permitan revertir
este escenario. Por lo cual, se plantea una propuesta comunicacional como
herramienta de mercadeo para la recaudacion de fondos. El disefio de la
investigacion fue no experimental, de campo, de tipo de descriptiva, y se
llevd6 a cabo un muestreo intencional. Se aplicaron dos entrevistas
formalizadas al personal de la fundacion y veintisiete cuestionarios mixtos a
empresas que desarrollaban o no programas de responsabilidad social
empresarial, en este aspecto se determind que ambos tipos de empresas se
encontraban dispuestas a apoyar a una fundacién, sin embargo,
demandaban diferentes tipos de tacticas. Los medios considerados mas
importantes para establecer relaciones entre empresas y fundaciones
fueron: invitaciones a eventos de la fundacion, visitas a las empresas, a
través de amigos y conocidos y por correo electronico.

Palabras Claves: Fundacion, propuesta comunicacional, captacion de
recursos, mercadeo, Responsabilidad Social Empresarial.
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ABSTRACT

Hogar San Luis Foundation is a nonprofit organization dedicated to
preventing the spread of HIV-AIDS, supporting in turn to those who have
already contracted; the foundation has been able to carry out these activities
through the realization of annual events, and also through occasional
contributions by private companies. However, the main need of the
foundation is the lack of funds or resources provided continuous and
sustained manner over time, coupled with this, Hogar San Luis, has no
strategies in order to reverse this scenario. Therefore, a communications
proposal arises as a marketing tool for fundraising. The research design was
non-experimental field, type descriptive, and conducted a purposive
sampling. Two interviews formalized the foundation staff and twenty-seven
mixed companies that developed or not programs of corporate social
responsibility in this respect it was found that both companies were willing to
support a foundation questionnaires were applied, however, they demanded
different types of tactics. Considered the most important ways to build
relationships between companies and foundations were invitations to events
of the foundation, company visits, through friends and acquaintances via e-
mail.

Keywords: Foundation, communicative proposal, fundraising, marketing,
corporate social responsibility.
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INTRODUCCION

Existen diversos organismos, ya sean, asociaciones, fundaciones u
organizaciones no lucrativas (ONL), que persiguen un propésito social y
altruista, constituyendo un elemento relevante de toda sociedad, al
desempefiar un papel significativo de cohesion social, siendo agentes
innovadores que preservan y promueven los valores sociales (Fuertes,
2007).

En este sentido, la Fundacién Hogar San Luis, es una institucién sin
fines de lucro dedicada a prevenir la transmision del VIH-SIDA, a traves de
programas educacionales y la promocion de valores, y apoyar a nifios y
adolescentes que padecen la enfermedad, mediante un soporte integral y
albergue temporal para los pacientes y sus familiares que vienen del interior
del pais para consultas y tratamientos en los hospitales y no tienen donde
alojarse.

Para la Fundacion Hogar San Luis, es importante contar con fuentes
de financiamiento constantes y adecuadas tanto de recursos como de capital
humano para llevar a cabo las actividades que realiza.

En este contexto, las investigadoras trazaron como objetivo general
del estudio, proponer un plan comunicacional como estrategia de mercadeo
para la recaudacién de fondos de esta institucién. La elaboracion de la
propuesta, requirié primeramente, la realizacion de un ciclo documental para
sustentar la investigacion de manera teérica. Posteriormente, se planted
conocer el aporte que podrian prestar las empresas a este tipo de
organizaciones, asi como examinar la relacion existente y el papel que

desempefian las ONL en el desarrollo de politicas empresariales



responsables. Involucrando asi, la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE); y finalmente, tomando como base las necesidades comunicacionales
de Fundacion Hogar San Luis, y las vias de comunicacion utilizadas por las
empresas, analizar el uso de las herramientas y técnicas de mercadeo mas
utiles para emprender el desarrollo de la propuesta.

Esta investigacion se estructurd en seis capitulos, a saber:

En el Capitulo I, se exhiben los fundamentos de la investigacion, es
decir, el planteamiento y formulacion del problema, los objetivos de dicho
estudio, y su justificacion.

En el Capitulo Il, denominado marco teorico, se presentan los
antecedentes de la investigacion y se desarrollan las bases teoricas que
soportan el estudio de manera conceptual.

En el Capitulo I1ll, constituido por el marco metodoldgico, se
establecen las bases de caracter metodolégico seleccionadas por las
investigadoras para el logro de los objetivos planteados.

El Capitulo 1V, se encuentra formado por la discusion y analisis de
resultados, con la demostracion de los hallazgos encontrados, gréaficos y
analisis.

En el Capitulo V, se establece la propuesta de un plan comunicacional
como estrategia de mercadeo para la recaudacion de fondos para la
Fundacion Hogar San Luis.

En el Capitulo VI, se presentan las conclusiones y recomendaciones
derivadas de la investigacion.

Por ultimo, se muestra la bibliografia utilizada y los anexos de la

investigacion.



CAPITULO |

FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

La Fundacion Hogar San Luis es una institucion sin fines de lucro, con
mas de diez afios ejerciendo sus funciones, dedicada a prevenir la
transmision del VIH-SIDA, apoyando a su vez a nifios y adolescentes,
quienes ya lo han contraido; la misma tiene presencia en el Hospital J.M. De
los Rios y en el Hospital Clinico Universitario, asistiendo a nifios vy
adolescentes que acuden a consulta, y son tratados u hospitalizados en el
area de infectologia, ayudando a cubrir sus necesidades basicas: medicinas,
alimentos, vestido, lenceria, apoyo espiritual, psicolégico y educativo, etc.

Ademas desarrolla programas educativos enfocados a fortalecer
conocimientos acerca del virus, las formas y redes de contagio y la practica
de valores, también ofrece albergue temporal a nifios y familias que vienen
del interior del pais para consultas en los hospitales mencionados.

La fundaciéon ha logrado llevar a cabo estas actividades por medio de
la realizacion de eventos anuales que permiten recolectar alimentos, utiles
escolares y otros materiales para el beneficio de las familias que acuden al
albergue, y también a través de contribuciones ocasionales por parte de
empresas privadas.

Sin embargo, en entrevistas previas al inicio de esta investigacion, los
miembros de la fundacién manifestaron que la principal necesidad de la
organizacion era la falta de fondos o recursos (reactivos, alimentos, y otros

materiales) aportados de manera continua y sostenida en el tiempo, que



contribuyan y faciliten las labores que desempefian; aunado a esta situacion,
Fundacion Hogar San Luis, actualmente no cuenta con estrategias que le

permitan revertir este escenario.

1.2. Formulacién del problema
¢,Cual es la propuesta comunicacional que se empleard como
estrategia de mercadeo para la recaudacion de fondos para la Fundacion

Hogar San Luis?

1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general.
Proponer un plan comunicacional como estrategia de mercadeo para
la recaudacion de fondos para la Fundacion Hogar San Luis.
1.3.2. Objetivos especificos.
e Identificar las necesidades comunicacionales de la Fundacion Hogar
San Luis, en relacion a la empresa privada.
e Identificar las necesidades y requerimientos de la empresa privada
en cuanto a programas de responsabilidad social empresarial.
e Analizar el uso de las herramientas de mercadeo mas adecuadas

para la captacion de fondos.

1.4. Justificacion
El porqué de este proyecto de investigacion responde a la necesidad
de Fundacién Hogar San Luis, de desarrollar estrategias comunicacionales

de mercadeo que le permitan crear y robustecer las relaciones o alianzas



entre ésta y la empresa privada, y que faciliten la captacién de recursos
econémicos y materiales provistos de manera constante y sostenida en el
tiempo, alcanzando el desempefio idoneo de cada una de las actividades
gue realiza y con las cuales apoya a las personas que han contraido VIH,
ademas de promover la practica de valores que permitan orientar el
comportamiento de los jovenes hacia la prevencion del VIH/SIDA y fortalecer
Sus conocimientos acerca de este tema.

Otro motivo que justifica la realizacion de este estudio, es contribuir
con la sociedad al estudiar el mercado empresarial en cuanto a la relacién
entre sus programas de responsabilidad social empresarial y la recaudacion
de fondos por parte de las ONL, a fin de comprender cuales son los motivos
gue motivan a las empresas para colaborar con las ONL, y finalmente, que
otras organizaciones sin fines de lucro también puedan beneficiarse al tener

la informacidn necesaria para solicitar el tipo de contribucidn que requieran.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Una vez que se ha identificado y planteado el problema, es necesario
presentar la teoria que lo sustenta, de acuerdo con Tamayo, M. (2004) “el
marco tedrico nos ayuda a precisar y a organizar los elementos contenidos
en la descripcién del problema, de tal forma que puedan ser manejados y
convertidos en acciones concretas” (p. 145). Tomando en cuenta este
enunciado, este capitulo fue realizado en funcion de los objetivos y el

problema de investigacion presentados.

2.1. Antecedentes de la investigacion

Para el analisis en materia de Responsabilidad Social Empresarial
(RSE), Pacheco E. et al, (2014), presentaron un estudio sobre las practicas
y tendencias de la Responsabilidad Social en Venezuela, donde se muestran
los resultados de una serie de encuestas que contaron con cuarenta y dos
(42) preguntas basadas en cinco criterios fundamentales: estrategias,
organizacion, procesos, personas y tecnologias. Dichas preguntas, fueron
respondidas por un total de ciento sesenta y dos (162) empresas,
pertenecientes a diversos sectores economicos, ubicadas en Venezuela; la
encuesta, midio: la relacién con los grupos de interés, integracion de RSE en
las estrategias de negocios, gestion en las acciones de Responsabilidad
Social, procesos y Politicas de Gestidon. Entre los aspectos relevantes del
estudio se evidencio la tendencia de las empresas al disefio y ejecucion de

programas y acciones que incentiven el desarrollo de las comunidades,



demostrdndose en su andlisis que la Comunidad es el grupo de interés
prioritario para las empresas, donde sobresalen las donaciones econémicas,
de productos y servicios, el voluntariado social y ambiental. En el estudio
explican que la comunidad predomina como grupo de interés, como
resultado de la evolucion de las estrategias de RSE aplicadas en el pasado.
Anteriormente los grupos de interés prioritarios eran los colaboradores, pero
al generar la mejora de las condiciones internas de la organizacion se obtuvo
el sentido de pertenencia por parte de los colaboradores causando un efecto
multiplicador, lo que permite avanzar en el disefio y desarrollo de estrategias
de RSE para grupos de interés externos, como la comunidad. Por otro lado,
las organizaciones venezolanas han considerado la comunicacion como un
elemento importante a la hora de incorporar elementos de credibilidad.
Finalmente, los obstaculos encontrados en materia de RSE, son la
carencia de personal especializado y de conocimientos sobre temas

sociales, asi como la falta de recursos destinados a esta area.

Por otra parte, Bonilla, R. (2013), realiz6 un estudio sobre estrategias
de comunicacion encaminadas a la captacion de fondos para organizaciones
sin fines de lucro en El Salvador, en dicha investigacion, determiné que las
posibilidades de que las organizaciones sin fines de lucro puedan obtener
contribuciones econémicas en menor o mayor medida, va a depender del
grado de confianza que transmita la organizacion asi como de la
receptividad e impacto que tengan los mensajes divulgados acerca de los
servicios que ofrece, la causa que promueve, los beneficios que brinda tanto

a la sociedad como a los mismos donantes, a tal grado que sientan el deseo



de colaborar a la solucidén que ofrece la organizacion al problema social, este
debe ser mostrado como una urgencia real, es decir, el problema y la causa
deben ser conocidos y percibidos como importantes para atraer la atencion
de posibles donantes. También sefiala que las estrategias de captacion de
fondos deben ir acompafiadas de estrategias de imagen corporativa por
medio de las cuales los publicos la identifiquen y la perciban como diferente
del resto de la competencia y sea un referente en su sector, lo cual permitira
alcanzar la preferencia de donantes potenciales. En el caso de las
contribuciones econdémicas directas, los donantes cuestionan el destino del
dinero, por lo que la actividad de rendicion de cuentas se hace determinante
al momento de otorgar la donacion, representa una oportunidad de dar a
conocer el impacto del programa en los beneficiarios y en la solucion del
problema, ademas contribuye a que la donacidén se renueve. Otro aspecto
recalcado por la autora, tiene que ver con la actualizacion de los portales de
la organizacion, ella indica que estos deben contener informacién renovada
de la organizacién y de los proyectos en ejecucion.

Internet y las redes sociales, son consideradas como estrategias de
bajo costo y ventajosas a la hora de llegar a una audiencia masiva. Para la
implementacion de cualquier estrategia, la autora recomienda la
participacion de todos los miembros de la organizacion, tanto trabajadores
como voluntarios, ya que, “ellos son los terceros creibles por excelencia
acerca del funcionamiento de la organizacion” (p. 101). Finalmente, la
comunicacion es de suma importancia tanto en la captacion de nuevos

benefactores como en el mantenimiento de las relaciones, pues ellos desean



gue actividades como rendicion de cuentas, resultados de programas,
eventos, etc., sean comunicados periddicamente.

Por su parte, Badiola, C. (2012), en una investigacion relacionada con
la elaboracion de estrategias comunicacionales para la captacion de fondos
y nuevos aliados para una fundacion sin fines de lucro dedicada a la
educacion especializada de nifios y adolescentes con autismo en Caracas,
llamada Autismo en Voz Alta, determiné que el disefio de las estrategias
comunicacionales debe partir del analisis del entorno de la organizacion, asi
como de las labores que potencien el conocimiento de las actividades que
ésta realiza, por parte de la colectividad en general, ya que las empresas al
momento de realizar donativos, prefieren organizaciones sin fines de lucro
reconocidas en la sociedad. Ademéas, destacdé la importancia del
entrenamiento que deben tener los voceros de estas organizaciones, ya que
son los encargados de transmitir mensajes claves y presentarlos ante
diferentes instituciones, tanto para solicitar apoyo como para exponer los
proyectos que llevan a cabo. En cuanto al tipo de estrategias, resalta el
mercadeo directo y relacional, ya que considera, contribuyen en mayor
medida a que el mensaje sea creible, se obtengan respuestas rapidas y se
puedan elaborar mensajes mas extensos. Por dltimo, Badiola precis6 que
son pocas las empresas que conceden dinero para gastos operativos de las
organizaciones sin fines de lucro, prefieren colaborar en proyectos donde se
pueda evidenciar la inversion que estan haciendo y en la mayoria de los
casos dichos proyectos deben tener una relacion directa con grupos

especificos de su linea de negocio.
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2.2. Las Organizaciones en General

De acuerdo a Gdémez, C. (2006), se puede definir el término

organizacion como el “conjunto de personas que de manera estructurada y

coordinada, que se reunen para llevar a cabo una serie de actividades,

contando para ello con diferentes recursos, que les permitan alcanzar un

objetivo determinado” (p. 31).

Siguiendo a Girardin (citado por Gomez, C., 2006), se pueden

identificar cinco subsistemas basicos que constituyen a las organizaciones,

ellos son:

Razon de ser: la cual provee a la organizacion sus
orientaciones generales, a través de la declaracion de la
mision, valores, la determinacién de los objetivos, las politicas,
los servicios.

Tecnoldgico: involucra los medios tanto materiales (equipos,
instrumentos, infraestructura) como técnicos (conocimientos,
habilidades, métodos) y financieros, necesarios para
transformar los recursos en productos o servicios.

Estructural: precisa las areas de accion dentro de la
organizacion y la coordinacion que debe existir entre cada una
ellas.

Psico-social: viene dado por los fendmenos que influyen en
los comportamientos de las personas que integran la
organizacion, tales como la motivacion, el rendimiento, el

liderazgo, los conflictos y las comunicaciones informales.
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e Gerencial: establece las relaciones entre el entorno y la
organizacion, y vela por las respuestas de la organizacion
hacia el entorno. Incluye aspectos como la planificacion,

gestion de recursos, implementacién y evaluacion de planes.

2.3. Clasificacién de las organizaciones de acuerdo a sus fines.

En la literatura se puede encontrar una amplia variedad de
clasificaciones basandose en su estructura, objetivos, sector de actividad,
dimension, ambito de actuacion, propiedad del capital, forma juridica, y otros
criterios 0 caracteristicas que dan lugar como se dijo en un principio a
multiples categorizaciones.

En base al propésito de esta investigacion, se puede establecer una
clasificacion de las organizaciones tomando en consideracion los fines para
los cuales fueron creadas.

En este sentido, y siguiendo a Iborra et al. (2008), se puede distinguir
dos tipos de organizaciones de acuerdo al animo de lucro, el lucro se define
como la ganancia, provecho o utilidad material que se obtiene de un negocio
0 un asunto, ellas son:

e Las organizaciones lucrativas: son aquellas cuyo objetivo
principal es obtener beneficios con el animo de repartir las
ganancias entre sus propietarios. En este grupo entran todas
las empresas.

e Las organizaciones no lucrativas: son aquellas en las que el
propésito ultimo y genérico no es el de maximizar el beneficio

de sus propietarios y, caso de que se obtenga no se distribuye,
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Su objetivo es cumplir una funcion en la sociedad sin procurar

ganancias.

2.4. Las organizaciones no lucrativas y sus caracteristicas

Tomando como base las -caracteristicas de este tipo de
organizaciones, Vernis et al. (2004), las definen de la siguiente manera:

‘Una asociacion u organizacion no lucrativa es una entidad

constituida para prestar un servicio que mejore o mantenga la calidad

de vida de la sociedad; formada por un grupo de personas que aporta
su trabajo voluntario; no dedicado al lucro personal de ninguno de sus
miembros, socio o fundadores; y que no tiene caracter

gubernamental” (p. 32).

Las organizaciones sin fines de lucro constituyen un componente
importante de la sociedad, ya que desempefian labores de cohesion social,
actuando como agentes innovadores que preservan y promueven valores
sociales, estimulan la solidaridad y encaminan las iniciativas de caracter
altruista (Fuertes, J., 2007).

Existen cinco rasgos principales que describen a este tipo de
organizaciones (Vernis et al, 2004):

e Son entidades que prestan un servicio a la sociedad para
mejorar la calidad de vida de las personas y, en especial, de
aquellos que menos tienen.

e Son organizaciones de voluntariado. En el maximo nivel
directivo se encuentran personas que realizan su tarea de

direccion de forma voluntaria. También en muchos otros

niveles de la organizacion se encuentran voluntarios; y en
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muchas de estas organizaciones son las personas voluntarias
las que prestan el servicio.

e Son entidades sin &nimo de lucro, lo cual no significa que estas
entidades no puedan obtener beneficios, sino que, en caso de
obtenerlos, han de invertirlos en actividades que contribuyan al
cumplimiento de su mision.

e Son organizaciones no gubernamentales, separadas de las
administraciones publicas. Esto no significa, que las
instituciones no puedan recibir el apoyo (por ejemplo
economico) de las administraciones publicas.

e La labor de las organizaciones no lucrativas es publica, es

decir, su trabajo va dirigido a la sociedad (pp. 32,33).

2.5. Clasificacion de las organizaciones del sector no lucrativo

En concordancia con las caracteristicas anteriormente sefialadas para
las organizaciones del sector no lucrativo se pueden encontrar numerosas
instituciones con objetivos y propdsitos distintos, por lo que se hace
necesario clasificarlas.

La clasificacion internacional de las organizaciones no lucrativas
(ICNPO), se basa en doce categorias de organizaciones concernientes a la

actividad que cumplen (lrarrazaval et al, 2006).
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Tabla I. Clasificacion internacional de las organizaciones no lucrativas

(ICNPO).
GRUPO| ACTIVIDAD GRUPO ACTIVIDAD

~ PROMOCION DE DERECHOS,
CULTURA Y RECREACION ASESORAMIENTO LEGAL Y POLITICA

1 1100 |Culturay arte 7 7100 Promoaoh de derechosy

asesoramiento legal
1200 |Deportes 7200 |Derechoy servicios juridicos
1300 |Otras actividades recreativas 7300 |Organizaciones politicas

INTERMEDIARIOS FILANTROPICOS Y

EDUCACION E INVESTIGACION )
PROMOCION DE VOLUNTARIADO

Educacion basica y media
2 2100 — 'y 8 8100 [Intermediarios filantrépicos
2200 |Educacidn superior
2300 [Otraeducacion

2400 [Investigacion

8200 |Promocion de voluntariado

SALUD ORGANIZACIONES INTERNACIONALES
3100 |Hospitalesy rehabilitacién 9100 |Actividades internacionales
3 3200 |residencias de tercera edad 9

3300 [Salud mentaly servicios de
urgencias psiquiatricas
3400 [Otros servicios de salud

SERVICIOS SOCIALES RELIGION
4 4100 |Servicios sociales 10 10100 [Congregacionesy asociaciones
4200 [Emergenciasy ayuda humanitaria religiosas

4300 [Apoyo econdmicoy mantencion

ASOCIACIONES DE EMPRESARIOS,
PROFESIONALES Y EMPLEADOS

MEDIO AMBIENTE

5 5100 [Medio ambiente 11 11100 |Asociaciones de empresarios
5200 |Proteccidn de animales 11200 |Asociaciones de profesionales
11300 |Asociaciones de empleados
DESARROLLO SOCIALY VIEVIENDA NO CLASIFICADAS EN OTRA CATEGORIA
6100 |Desarrollo econdmico, social y 12100 |NCOC
6 comunitario 12

6200 |Vivienda
6300 [Empleoy formacién
Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Irarrazaval et al, 2006. pp. 57-59.

En otra perspectiva, de acuerdo a la forma juridica que adopten estas
organizaciones y especificamente para el caso de Venezuela, se clasifican
segun Diaz et al. (Citado por Gémez, 2006), de la siguiente manera:

e Fundaciones: persona juridica destinada al logro de un fin a
través de un patrimonio. El patrimonio es del fundador y pasa a

ser parte de la fundacion cuando esta se constituye.
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e Asociaciones: formadas por un grupo de personas
organizadas corporativamente con el objeto de realizar un fin
comun de caracter no lucrativo.

e Cooperativas: son empresas economico-sociales de
consumidores o productores que unen sus esfuerzos para el
mutuo beneficio. Su finalidad es generar beneficios de manera
directa o indirecta.

Mas alla de la categoria en la que se encuentre una organizacion no
lucrativa, es importante el rol que cumple como agente de cambio en la
sociedad, ocupandose de proveer soluciones a requerimientos o

necesidades insatisfechas de las personas.

2.6. Fundacion Hogar San Luis

Fundacion Hogar San Luis (FHSL) es una institucion sin fines de lucro
dedicada a prevenir la transmision del VIH-SIDA, en nifios y adolescentes, y
a su vez apoyar a quienes ya lo han contraido; procurando la salud e
integridad de cada uno de estos jovenes y garantizando de esta manera su
optimo desenvolvimiento en la sociedad.

La institucion cuenta con una casa-albergue llamada “Nuestra Sefiora
de La Esperanza” situada en San Bernardino (Caracas), en la cual pueden
alojarse de manera temporal los nifios y adolescentes VIH positivos, en
compafiia de sus familiares, que llegan del interior del pais para recibir
tratamiento médico en el Hospital J.M. De los Rios o en el Hospital Clinico
Universitario, y no cuentan con el soporte econémico para sobrellevar los

gastos asociados al periodo de estadia en la ciudad. Adicionalmente, ofrece
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planes vacacionales y talleres de autoestima en colaboracion con otras
organizaciones. Actualmente la fundacién desarrolla programas educativos
en los colegios: Colegio Claret, Centro de Educacion Valle Abierto y Colegio
Madison, enfocados a fortalecer conocimientos acerca del virus, las formas y
redes de contagio y fomenta la practica de valores que contribuyan a evitar
la propagacion del VIH-SIDA.

El eje central de la organizacién esta conformado por el voluntariado,
guienes contribuyen con tiempo, trabajo y talento a beneficio de las personas
gue atiende la fundacion. Efectdan visitas semanales a los hospitales y

participan en los eventos realizados por la institucion.

2.7. Antecedentes de la Fundacion Hogar San Luis

Esta institucion fue fundada por el Padre José Luis Lofrano, quien
comenzo a trabajar con personas VIH positivo en el afio 1986. Inicialmente,
en el afio 1999, funcionaba en Venezuela como un proyecto de la Asociacion
Civil Aiuto Bambini Amalitti (esta asociacion fue fundada en ltalia, en 1997).

En julio de 2004, el Padre Lofrano, exhibe la idea de formar una
fundacién y la necesidad de recaudar recursos para la compra de una casa
en Caracas, cuyo fin seria recibir a nifios con VIH/SIDA que llegaran de otras
zonas del pais para recibir tratamiento en el Hospital J.M. De los Rios; el 01
de Diciembre del mismo afio, luego de innumerables reuniones y en virtud
de la celebracion del Dia Mundial de la Lucha Contra el Sida, el proyecto del
Padre Lofrano se consolida, y para el 08 de marzo de 2005, casi dos meses
después, comenzaron a funcionar bajo la figura juridica actual: Fundacion

Hogar San Luis.
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Desde el afio 1999 la fundacion tiene presencia en el Hospital J.M. De
los Rios y a partir de 2011 en el Hospital Clinico Universitario, ambos
ubicados en Caracas, donde asisten a nifios y adolescentes que acuden a
consulta y a los hospitalizados en el area de infectologia, ayudando a cubrir
sus necesidades bésicas: medicinas, alimentos, vestido, lenceria, apoyo
espiritual, psicologico y educativo, etc. A la fecha cuentan un historial de

mas de 280 nifios y adolescentes atendidos.

2.8. Fundacion Hogar San Luis: Mision, Vision, Valores y Objetivos
organizacionales

Fundacion Hogar San Luis (2014), sefiala en su pagina web el
propdsito de la organizacion, sus expectativas a futuro, los valores que la
definen y sus principales objetivos, los cuales se describen a continuacion:

Mision: Brindar atencion integral a nifios, adolescentes y jovenes
seropositivos y su entorno, trabajando a su vez en educacion en
valores y prevencion del VIH.

Vision: Ser reconocida como una institucion orientada a la
educacion, prevencion y apoyo integral a nifios y adolescentes con
VIH/SIDA”.

Valores: Fe, esperanza, solidaridad, entrega.

Objetivo principal: Asistir de manera integral a los nifios,
adolescentes y sus familiares que viven con VIH-SIDA a través del
acompafamiento hospitalario, distribucién de alimentos y medicinas,
y desarrollo de actividades culturales y recreativas. Adicionalmente
desarrollar programas de prevencion basados en la educacion en
valores para prevenir la propagacion del VIH-SIDA en la sociedad.
(Fundacién Hogar San Luis, 2014).
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2.9. Programas educativos desarrollados por Fundacion Hogar San

Luis

En la actualidad, Fundacion Hogar San Luis lleva a cabo dos tipos de

programas: Talleres presenciales y Educacion en linea. Dentro de los

talleres presenciales, se encuentran los siguientes:

2.9.1. Programa Si a la Vida.

Este es un programa integral de prevencién y educacion en

valores a nivel nacional sobre el VIH/SIDA, cuyos objetivos

fundamentales son:

Concientizar y educar con valores a la familia venezolana sobre
la enfermedad del VIH/SIDA a través de una serie de charlas y
talleres en varios niveles de la sociedad que permitan
suministrar la informacion correcta sobre la enfermedad.
Sensibilizar a la familia venezolana sobre la amenaza que
representa el VIH/SIDA y fomentar en cada uno de sus
miembros una conducta de prevencion hacia la enfermedad de
acuerdo a sus necesidades y realidades.

Lograr romper la cadena de transmision del VIH/SIDA que se
dara en el eslabon de los nifios de educacion primaria a través
de una educaciéon en valores que fomenten una conducta de

prevencion hacia la enfermedad.

Este programa conlleva una serie de planes y acciones

estructuradas que involucran a todo el grupo familiar y su entorno,

centrado en la prevencion, a través de la educacion en valores como
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medio para lograr que cada miembro de la familia fomente conductas
positivas y de prevencion. El taller es aplicado a nivel nacional, siendo
un programa sistematico e integral sin discriminacion de ningun tipo,
y basado fundamentalmente, en la educacién de valores universales

gue fomenten un héabito de prevencion hacia dicha enfermedad.
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Figura N° 1. Muestra de una de las exposiciones del programa Si a la
Vida.
Fuente: Fundacion Hogar San Luis (2014).

2.9.2. Taller Multiplicando Vidas.

Este programa consiste en preparar jovenes estudiantes de 4to
y 5to afio de bachillerato de los colegios Claret, Centro de Educacion
Valle Abierto y Madison para dictar charlas dirigidas a los nifios
cursantes de 5° y 6 grado de educacién basica, basadas en la
transmision de conocimientos veraces del VIH/SIDA, sensibilizacion
ante la enfermedad y refuerzo de los valores que conllevan a
comportamientos de prevenciéon. El taller se lleva a cabo en tres
etapas:

La primera etapa transcurre en dos convivencias de un solo
dia: el primer encuentro donde se forman el equipo de jévenes que
seran responsables de dictar las charlas y el segundo encuentro,

donde se discute, muestra y modifica, la charla que aplicaran.
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La segunda etapa consiste en la sensibilizacion, donde los
jovenes de bachillerato son incorporados a las actividades del
voluntariado de la fundacion, realizan visitas a los hospitales y asisten
en eventos de la organizacién. Logrando ser agentes multiplicadores
en la prevencion del VIH/SIDA.

En la tercera y Ultima etapa se dicta el taller a los nifios de 5°y

6 grado, y se realizan las evaluaciones pertinentes.

Figura N° 2. Convivencia del taller ‘Multiplicando Vidas” para jovenes
del Colegio Madison.
Fuente: Fundacion Hogar San Luis (2014).
En cuanto a los programas de educacion en linea que se hallan

en el sitio web de la fundacién, se encuentran tres, los cuales se

describen a continuacion:

2.9.3. ;Qué es el VIH/SIDA?
Consiste en una serie de diapositivas que inician explicando lo
gue es un virus, contiene imagenes del VIH y continda con

informacion acerca del origen de la enfermedad, medios de contagio,
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vias de transmision, la manera en que afecta el virus al organismo;
también presentan algunas estadisticas de la incidencia del VIH en
el mundo y en Venezuela; expone las pruebas de laboratorio para la
deteccién del virus, muestra brevemente las formas de prevencion,
tratamiento y expectativa de vida; por ultimo algunos tratamientos en

desarrollo.

Aprende un poco en linea:

iQue es el VIH-SIDA? ~

{Qué es un virus?

iundacién Hogar San L
epartamento de Educac

LLER ORES PARA LA V

VAL
VIH - SIDA

Figura N° 3. Apariencia del programa de educacién en linea ¢Qué es el
VIH? en la pagina web de Fundacion Hogar San Luis.
Fuente: Fundacion Hogar San Luis (2014).

2.9.4. Valores para la vida.

Es una muestra en su mayoria fotografica de las actividades
realizadas en el Taller Multiplicando Vidas, donde se refuerzan
valores en sesiones de convivencia para jovenes de secundaria como

medio de prevencion del VIH/SIDA y formacién en esta materia.
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2.9.5. Aprende a vivir practicando valores en tu diario vivir.
Consta de una lista de seis valores definidos y los cuales la
fundacion considera claves tanto para la prevencién del VIH/SIDA

como para el convivir diario en la sociedad, ellos son:

Respeto: Significa valorar a los demds, acatar su autoridad vy
considerar su dignidad. El respeto se acoge siempre a la verdad; no
tolera bajo ninguna circunstancia la mentira, y repugna la calumnia y
el engafio.

Amor: Poder sanador y transformador que nace en mi interior, capaz
de superar limites creando lazos de unién y cooperacion. El amor es
el principio que crea y sustenta las relaciones humanas con dignidad
y profundidad Cuando el amor estd combinado con la fe, crea una
base fuerte para la iniciativa y la accion. El amor es el catalizador
para el cambio, el desarrollo y los logros.

Felicidad: Mediante el poder de la verdad hay riqueza y mediante el
poder de la paz hay salud. Juntos dan felicidad. La felicidad la
obtienen aquellos cuyas acciones, actitudes y caracteristicas son
puras y altruistas.

Aceptacion: Fluyo con la vida y disfruto de lo que me trae, viviendo y
aceptando cada situacion, todo tiene un significado”.

Responsabilidad: La Responsabilidad es aceptar lo que se requiere,
honrar el papel que se nos ha confiado y llevarlo a cabo
conscientemente, poniendo lo mejor de uno mismo.

Amistad: ElI buen amigo no abandona en las dificultades, no
traiciona; nunca habla mal del amigo, ni permite que, ausente sea
criticado, porque sale en su defensa. Amistad es sinceridad,

confianza, compartir penas y alegrias, animar, consolar, ayudar con el
ejemplo (Fundacion Hogar San Luis, 2014).

2.10. Proyectos en desarrollo
Uno de los objetivos principales de Fundacion Hogar San Luis es
asistir de manera integral a los nifios, adolescentes y sus familiares que

viven con VIH/SIDA, es por ello que ha propuesto el siguiente programa:
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2.10.1. Programa acompafia a un nifio: Una nueva manera de
ayudar.

El programa acompafia a un nifio tiene como objetivo acercar a
los voluntarios de manera continua a un grupo de nifios asistidos por
la fundacion, con la finalidad de crear un vinculo de confianza entre
ellos, dicho de otra manera, se trata de que cada voluntario apadrine
a un nifio, con la intencién de que éste, cuente con alguien que se
preocupe por él y que pueda contactar cuando requiera alguna ayuda.

Las acciones que comprende el programa son:

e Creacion del nexo voluntario/nifio.

e Estudio del caso del nifio (condicidbn social, habitat,
condicion médica, integrantes del nucleo familiar, etc.).

e Llamadas quincenales a los nifios (con celulares de la
fundacién) y a los representantes.

e Seguimiento a los casos médicos (¢ Siguen el tratamiento?,
inconvenientes, etc.) y deteccibn de necesidades
(Medicinas, tratamientos, etc.).

e Llenado de un reporte trimestral por parte de los padrinos
con los resultado obtenidos en el contacto con sus
ahijados.

e Mantener datos actualizados de los nifios y de su entorno
familiar.

e Suministrar informacion de proximas actividades de la

fundacion.
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Para la implementacion de este programa se requiere de una
fase de entrenamiento de los voluntarios, donde se establezcan las
pautas a seguir en el proceso de acercamiento a los nifios, ademas
de conseguir alianzas estratégicas que contribuyan a solventar las

necesidades percibidas por estos nifios.

2.10.2. Campaiia “Anita lo tiene todo”

Anita lo tiene todo es una campafa comunicacional que
consiste en la transmision de videos informativos en instituciones
educativas, dirigido principalmente a jovenes estudiantes de 4to y 5to
afio de bachillerato (en liceos publicos y privados) y los primeros
afios de universidad.

Esta camparia tiene como objetivos los siguientes:

e Concientizar: sobre la amenaza constante del VIH/SIDA
en los colegios y liceos del pais, y otras instituciones que
lo soliciten.

e Prevenir: sobre las formas de contagio.

e Replicar: el mensaje a través de facilitadores voluntarios

(los alumnos).
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Anitalo tiene todo

« Sinopsis

Figura N° 4. Sinopsis de la campana “Anita lo tiene todo”.
Fuente: Fundacion Hogar San Luis (2015).

Abarca la utilizacion de material impreso como pendones,
carteleras, ademéas de material POP (franelas, tulas), y presencia en

la redes sociales.

2.11. Actividades de hospital

Los departamentos de infectologia tanto del Hospital J.M. De los Rios
como del Hospital Clinico Universitario, son los centros donde los voluntarios
de Fundacion Hogar San Luis efectian labores de acompafamiento a los
nifos y adolescentes con VIH/SIDA y sus familiares, que asisten a consultas,
realizacion de exadmenes de laboratorio o que se encuentran hospitalizados.
Semanalmente, los voluntarios de la organizacion realizan visitas donde
ofrecen apoyo a estos nifios y sus familias, ellos acuden llevando ropa,
juguetes, lenceria, medicinas (con prescripcibn médica) y otros materiales
dependiendo de las necesidades de los pacientes y los aportes o

donaciones recogidas.
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Luego de la visita, se elabora un reporte que recoge los datos de los
nifios asistidos y demas informaciones apreciadas durante las labores en el
hospital, posteriormente es compartido entre todos los miembros de la
Fundacion Hogar San Luis, y alimenta la base de datos del departamento de

Hospital de esta institucion.

2.12. Actividades en la casa — albergue “Nuestra Sefiora de La
Esperanza”

Fundacion Hogar San Luis, ofrece albergue temporal en la casa
“‘Nuestra Senora de La Esperanza”, ubicada en San Bernardino, a nifios y
adolescentes con VIH/SIDA y familiares, provenientes del interior del pais y
de escasos recursos que vienen a Caracas para recibir tratamiento en el
Hospital J.M. De los Rios o en el Hospital Clinico Universitario, ademas la
casa también funciona como sede de la institucion.

La casa cuenta con cinco habitaciones cuya capacidad es de cuatro
personas cada una, posee una sala amplia con un espacio de juegos para
los nifios, television, area de lavanderia, cocina-comedor, y una capilla.

Para el hospedaje de los nifios y sus representantes en “Nuestra
Sefiora de La Esperanza” es necesario que el Hospital J.M. De los Rios u
Hospital Clinico Universitario, emita una orden desde el Dpto. de
infectologia, ademas del Servicio de Trabajo Social, donde remitan al nifio a

esta institucion, acompafiada de los informes médicos.

2.13. Voluntariado

De acuerdo a la informacién descrita en el sitio web de la fundacion:
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Los voluntarios, son personas que trabajan en equipo por un fin,
realizando las actividades que lleva a cabo la FHSL. Conforman el eje
central de nuestros programas, quienes con su dedicacion,
compromiso y constancia, participan en las actividades que desarrolla
la institucion. Las personas comprometidas con Fundacion Hogar San
Luis contribuyen con tiempo y talento en beneficio de todos los
pacientes que atendemos (Fundacion Hogar San Luis, 2014).

El voluntariado de la fundacién puede trabajar dentro de cualquiera de
los departamentos que la conforman: hospital, farmacia, casa, educacion,
mercadeo y eventos, informatica, legal, administracion, infraestructura,;
dependiendo de la disponibilidad de tiempo y habilidades; con coordinacion,
comunicacion y formacion constantes.

Cada trimestre del afio, la institucion realiza charlas informativas
acerca de las labores realizadas por la organizacion, las areas y actividades
gue la conforman, también muestran el organigrama y comparten fotos y
videos de los eventos organizados a fin de dar una vision general al futuro
voluntario, y donde pueda adquirir el compromiso y responsabilidad de

asumir este rol.

2.14. Actividades de Recaudacion y otros eventos

Para la recaudacion de fondos, Fundacion Hogar San Luis realiza
varios eventos a lo largo del afio, los cuales constituyen su soporte
economico, ademas de la colaboracion de empresas privadas vy
benefactores particulares.

Entre las actividades de recaudacion que desarrolla la institucion se
encuentran el Torneo de Golf “Copa por la Vida” en diciembre, para
conmemorar el Dia mundial de la lucha contra el SIDA, conciertos,

exposiciones, cenas benéficas y premieres de peliculas.
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Ademéas de las actividades de recaudacion, la organizacion realiza
otros eventos a beneficio de las familias que atiende, los cuales se resumen

en la tabla Il.

Tabla ll. Eventos de Fundacién Hogar San Luis a beneficio de las
familias atendidas

EVENTO CONTENIDO

Entrega de juguetes entre todos los nifios asistidos por
la Fundacion, actividades varias: colchones inflables,
cama elastica, pintacaritas.

Fiesta de Reyes /
Luis Variara

Desayuno, entrega de cestas de alimentos a las
Dia de Las Madres familias asistidas por la Fundacian, charlas sobre
tratamiento del VIH, juegos para los nifios.

Entrega de Utiles escolares entre todos los nifios
Regreso a Clases asistidos por la Fundacion, merienda, juegos vy
dinamicas para los nifios.

Fuente: Elaboracién propia.

2.15. Organigrama Estructural

k.\nn Luis JUNTA DIRECTIVA

GERENCIA
GENERAL
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EDUCACION
VOLUNTARIADO
PUBLICIDAD ADMINISTRACION
EVENTOS Y —_ Y
MERCADEQ
— A FINANZAS
INFORMATICA 5‘“2:" Ot
ESPERANZA
LEGAL
RRH.H. INSUMOS

INFRA-
ESTRUCTURA

FARMACIA HOSPITAL

Figura N° 5. Organigrama estructural actual de Fundacion Hogar San
Luis.
Fuente: Fundacion Hogar San Luis (2013).
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2.16. Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

El Instituto Argentino de Responsabilidad Social Empresarial,
considera que “no existe una definicion unica acerca de lo que es la
Responsabilidad Social Empresarial, sino que se trata de un concepto en
permanente evolucion y desarrollo” (Citado por Pinzén, 2005. p. 79).

Para el afio 2001, la Comisién Europea puntualizé que la RSE es “la
integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus
relaciones con sus interlocutores” en donde exponen que “ser socialmente
responsable no significa cumplir plenamente las obligaciones juridicas, sino
también ir mas alla de su cumplimiento invirtiendo “mas” en el capital
humano, el entorno y las relaciones con sus interlocutores”. (Citado por
Carapaica, 2009.p. 01)

En afio 2011, el concepto fue redefinido por la misma Comision
Europea como “la responsabilidad de las empresas por sus impactos en la
sociedad”. (Citado por Morena, 2011. p.01).

El objetivo principal de la responsabilidad social empresarial reside en
el impacto positivo que se genera al aplicar estos programas en los distintos
ambitos con los que una empresa tiene relacion, y que al mismo tiempo
contribuyen con la competitividad y sostenibilidad de la empresa.

Seguidamente, Carneiro (2004 p.15), sefiala que existen tres tipos de
Responsabilidades Empresariales:

e Responsabilidad Econd6mica, la cual, afecta a la obtencion del
maximo beneficio posible asi como el logro del mayor valor que se

pueda generar para el accionista o propietario.
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e Responsabilidad Sociocultural, destinada a la realizacion de obras
de interés social o benéfico o en el mantenimiento de una adecuada
consideracion sobre las mismas.

e Responsabilidad Medioambiental: ligada fundamentalmente al
Desarrollo Sostenible, que influye a la obligacién que tienen con el
cuidado del medio ambiente y el entorno natural.

La RSE involucra a todo tipo de organizaciones, ya sean empresas,
administraciones publicas, sindicatos u Organizaciones No Lucrativas, etc.,
(Tenconi, 2014), es por ello, que un concepto importante que debe ser

mencionado al hablar de RSE es el de Stakeholder o grupos de interes.

2.17. Stakeholders o Grupos de Interés y la Responsabilidad Social
Empresarial

Ed Freeman (2004) define a los Stakeholders como “aquellos grupos
gue pueden afectar o ser afectados por el logro de los propdsitos de la
organizacion” (citado por IESE, 2009. p. 04).

A su vez, Moreno (2014), lo conceptualiza como “una persona o
grupo de personas, presentes y futuras, que tiene un interés en la empresa o
qgue se ven o pueden verse afectados por las operaciones que ésta realiza”
(p.487). Los Stakeholders incluyen a empleados, clientes, proveedores,
accionistas 0 propietarios, competidores, u otros grupos (sociedad,
comunidad) que puedan ayudar o dafiar a la corporacion.

Castillo (citado por Parada, Rodriguez y Gonzalez, 2011. p.03),

propone una sistematizacion sobre los stakeholders y las responsabilidades
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de la empresa hacia cada uno de ellos, estableciendo tres tipos de
responsabilidades:

e Las responsabilidades primarias, inherentes a la actividad
especifica, son responsabilidades inmediatas de la empresa, y se
refieren a los participes o a los integrantes de la organizacién
(accionistas, directivos y trabajadores).

e Las responsabilidades secundarias, consisten en mejorar los
efectos resultantes de esa misma actividad especifica en los grupos
sociales interdependientes con la empresa, es decir, orientadas hacia
los agentes del entorno especifico de la empresa (proveedores de
insumos, servicios, productos, financistas, distribuidores, clientes,
consumidores, competidores y entorno fisico o habitat natural de la
empresa).

e Las responsabilidades Terciarias, que mejoran el entorno
mediante acciones no incluidas en la actividad especifica, es decir,
responsabilidades frente al entorno general de la organizacion, en
especial el Estado y la administracion publica, asi como las
comunidades con las cuales se tenga relaciéon ( Administracion, la
comunidad y la naturaleza.).

“En los ultimos afios se ha realizado un creciente esfuerzo en el
desarrollo de politicas de RSE, comportamiento sustentado con la
expectativa de que estas politicas mejoran las relaciones con los
stakeholders y la reputacién empresarial” (Parada, Rodriguez y Gonzalez,

2011).
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En relacion con las responsabilidades Terciarias, el impacto de la
RSE debe ser reconocible tanto a nivel de la empresa como en el de la
comunidad, donde las acciones de los programas de RSE deben implicar el
beneficio de la empresa, ya sea en su imagen publica, asi como en el
incremento de su productividad y finalmente Ilas ganancias.
Consiguientemente, diversos autores, han sefialado que empresas de
renombre a nivel mundial dedican importantes recursos para ser invertidos
en programas e iniciativas, buscando asi el mejoramiento de la calidad de

vida de los individuos donde operan.

2.18. Filantropia Estratégica, Innovacion Social y la Responsabilidad
Social Empresarial

Moreno (2014), establece en su estudio que la RSE “estda compuesta
por siete areas sobre las cuales debe desarrollarse, gestionarse, medirse e
informarse sobre el comportamiento responsable con los stakeholders”
(p.484), entre las cuales estan: Gobierno de la organizacion, salud y
seguridad, preservacion medioambiental, derechos humanos, ética
comercial, cadena de valor, y la Filantropia Estratégica e Innovacion Social.

Es aqui, en la Filantropia Estratégica e Innovacion Social, donde se
relacionan Iniciativas a favor de grupos ajenos a la propia organizacion. “Es
el area de RSE que incluye acciones sociales, culturales, deportivas hasta
aquellas de apoyo a organizaciones sin animo de lucro u otras que tengan
alguna utilidad con interés social o de utilidad para diversos colectivos”

(citado por Moreno, 2014 p.485).
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Por su parte, Curto (2012, p. 05), afirma que “Si la empresa opta por
considerar la filantropia como una accién estratégica, para obtener mayores
beneficios tanto a nivel empresarial como social, puede ser de utilidad
intentar alinear los intereses de la empresa con los de los beneficiarios de
las ayudas”.

En fin, en cuanto a las contribuciones que la empresa realiza en este
campo, pueden deberse al altruismo y la generacion de reputacion, pero
también pueden servirle para dar a conocer mejor su producto o servicio o
para afianzar la relacion con sus consumidores y realzar la imagen de la
compafia, ya que de este modo demuestra su preocupacion no solo por los
beneficios econdmicos, sino también por los problemas sociales.

Sanchez, indica que “la tendencia en la actualidad es alinear e
integrar iniciativas sociales a través de la inversion social y alianzas
estratégicas entre las organizaciones del pais, y que esto a su vez,
impulsara el fortalecimiento de las mismas, posteriormente logrando el
sentido de pertenencia de los colaboradores y mejorando el desempefio de
las iniciativas enfocadas a la comunidad y el medio ambiente” (citado por

Pacheco, 2014. p.03).

2.19. Responsabilidad Social Empresarial y la Comunidad

De acuerdo con Cardona (1962), “identificar los intereses comunes de
empresas e instituciones sociales es el camino para generar bien comun
para la sociedad”.

Cuando indagamos sobre RSE, se destaca que las empresas no solo

circunscriben a su entorno sino que también buscan integrarse a las
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comunidades locales en donde se sitan, ya sea incluyendo trabajadores en
sus empresas, 0 incluyendo a estos trabajadores en la resolucion de
problematicas que presentan la comunidades donde operan.

Como menciona el grupo Abertis (2013), una de las lineas de
actuacion de la RSE es la implicacion en la comunidad y el tejido social. Es
por ello, que se desarrollan amplios programas de patrocinios que prioriza
los proyectos relacionados, al medio ambiente, la cultura y la accesibilidad
social (p.01). En este sentido, se desea que diversas empresas enfoquen
sus programas de RSE, patrocinando a diversas fundaciones, incluyendo a
sus propios empleados como voluntarios, facilitando recursos o herramientas
de comunicacion para que los voluntarios puedan desarrollar y potenciar su

labor social fuera del horario de trabajo.

2.20. Responsabilidad Social y Regulaciones en Venezuela
Lo primero que debe cumplir una empresa responsable es respetar y
cumplir las leyes. “Si por responsabilidad se entiende el responder a algo, el
dar respuesta a algo, sin duda la primera respuesta que debe dar una
empresa es el cumplimiento de las leyes”. (Moreno, 2013 p.482).
Actualmente en Venezuela existen Leyes que consagran valores y
principios orientadores sobre la Responsabilidad Social Empresarial, en
forma general:
2.20.1. La Constitucién de la Republica Bolivariana de Venezuela.
Art. 135, establece que: Las obligaciones que correspondan al
Estado, no excluyen las que, en virtud de la solidaridad y
responsabilidad social y asistencia humanitaria, correspondan a los o
a las particulares segun su capacidad. La ley proveera lo conducente

para imponer el cumplimiento de estas obligaciones en los casos en
que fuere necesario. Quienes aspiren al ejercicio de cualquier
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profesién, tienen el deber de prestar servicio a la comunidad durante
el tiempo, lugar y condiciones que determine la ley.

Se observa que en este articulo se establece que la Responsabilidad

Social no es solo funcién de Estado, sino de toda organizacion.

2.20.2. Ley Orgéanica de Ciencia, Tecnologia e Innovacion.

Articulo 25: A los efectos de esta Ley, se entiende como aportantes
para la ciencia, tecnologia, innovacion y sus aplicaciones, aquellas
personas juridicas, entidades privadas o publicas, domiciliadas o no
en la Republica que realicen actividades econémicas en el territorio
nacional y hayan obtenido ingresos brutos anuales superiores a cien
mil Unidades Tributarias (100.000 U.T.)

Articulo 26: Las personas juridicas, entidades privadas o publicas,
domiciliadas o no en la Republica que realicen actividades
econdémicas en el territorio nacional, aportardn anualmente un
porcentaje de sus ingresos brutos obtenidos en el ejercicio econémico
inmediatamente anterior, de acuerdo con la actividad a la que se
dediquen, de la siguiente manera:

Dos por ciento (2%) cuando la actividad econémica sea
una de las contempladas en la Ley para el Control de
los Casinos, Salas de Bingo y Maquinas Traganiqueles,
y todas aquellas vinculadas con la industria y el
comercio de alcohol etilico, especies alcohdlicas y
tabaco.

Uno por ciento (1%) en el caso de empresas de capital
privado cuando la actividad econ6mica sea una de las
contempladas en la Ley Organica de Hidrocarburos y en
la Ley Organica de Hidrocarburos Gaseosos, Yy
comprenda la explotacion minera, su procesamiento y
distribucion.

Cero coma cinco por ciento (0,5%) en el Caso de
empresas de capital publico cuando la actividad
econdémica sea una de las contempladas en la Ley
Organica de Hidrocarburos y en la Ley Organica de
Hidrocarburos Gaseosos y comprenda la explotacion
minera, su procesamiento y distribucion.

Cero coma cinco por ciento (0,5%) cuando se trate de
cualquier otra actividad econdémica.

En resumen, se instituye, una obligacion para todas aquellas

empresas cuyos ingresos brutos anuales excedan las 100 mil unidades

tributarias (100.000 U.T.), de contribuir con una cantidad equivalente al 0,5%
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y hasta un 2% de dichos ingresos en formacién de talento humano,
actividades de investigacion y desarrollo, a ser realizadas en el pais o
contribucién con proyectos sociales.

2.20.3. Ley de Impuesto Sobre la Renta.

“Se establece que estan exentas de impuesto las instituciones
benéficas y de asistencia social, las actividades religiosas, deportivas,
educacionales y ambientales, entre otras. De igual forma, prevé una
deduccion del ISLR a las liberalidades realizadas en cumplimiento de

responsabilidad social y fines de utilidad colectiva” (citado por Damea, 2010).

2.21. Definicion de Marketing

Uno de las enunciados mas relevantes del marketing es la del Dr.
Philip Kotler, donde sefiala al marketing “como la ciencia y el arte de
explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un
mercado objetivo por un beneficio, identificando las necesidades
insatisfechas y deseos” (citado por Coca, 2008 p.01).

Por otro lado, Bareli, indica que “el Marketing es tradicionalmente el
medio por el cual una organizacibn se comunica, Se conecta y se
compromete con su publico objetivo para transmitir el valor de marca y en
una ultima instancia, el de vender sus productos y servicios. Sin embargo,
desde la aparicion de los medios digitales, en particular las redes sociales y
las innovaciones tecnoldgicas, se ha convertido cada vez mas sobre
la construccién de relaciones mas profundas, significativas y duraderas con
las personas que quieren comprar tus productos y servicios”. (Citado por

Hernandez, 2012. p.01).
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Por otro lado, es conocido que el marketing no se rige por reglas
fijas, no es una ciencia rigida, y se encuentra en una evolucién constante,
sin embargo, existe un modelo clasico, basado en 4 variables principales,
las cuales se definen como las 4 P del Marketing, y son usadas en cualquier
area de comercializacion. Estas herramientas son conocidas también como
las Cuatro P del profesor Eugene Jerome McCarthy (1960). Las definiciones
de las 4 p del marketing, de acuerdo a Thompson (2005), se resumen a
continuacion:

e Producto: cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion
o0 institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicion, uso o
consumo y que satisfaga una necesidad.

e Precio: es el valor de intercambio del producto, determinado por la
utilidad o la satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo
del producto

e Promocion: la comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste
tenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado.

e Plaza o Distribucion: elemento del mix que utilizamos para conseguir

gue un producto llegue satisfactoriamente al cliente.

2.22. Alcance del Marketing

El marketing tiene un alcance diverso, que puede ser aplicado a los
bienes, servicios, experiencias, acontecimientos, personas, lugares,
propiedades, organizaciones, informacion y hasta ideas.

El marketing es una filosofia corporativa destinada a enfocar a toda la

organizacion hacia el mercado y hacia las relaciones humanas. “Su fin no
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son las ventas, sino es establecer y mantener relaciones en el largo plazo,
las cuales van a generar a la empresa beneficios y una posicion competitiva
sostenible” (Quintana, 2013, p. 05).

Este concepto de marketing se deberia mantener para organizaciones
no lucrativas, siendo el fin principal tener un fin social, actuando en interés
de la comunidad y sin &nimo de lucro (Quintana, 2013, p. 06).

En esta investigacion la idea es aplicar el mercadeo en
organizaciones no lucrativa, conseguir el beneficio econdmico, para sus
propdsitos en general, 0 ya sea, para cualquier utilidad de sus actividades o
para obras sociales, y finalmente, enfocar que en todo momento estas
organizaciones trabajan activamente para construir una imagen fuerte,

favorable en la mente de sus publicos.

2.23. Marketing de las organizaciones no lucrativas

Las organizaciones sin fines de lucro necesitan recursos econéomicos
y humanos para poder cumplir con su mision, ellas satisfacen necesidades a
través de la oferta de productos o servicios a un grupo de beneficiarios, y
para lograr proveerlos de manera gratuita, deben convencer a los donantes
potenciales de la relevancia social de su proyecto, con el fin de que estos
colaboren econémicamente o a través de donaciones de otro tipo.

Esta actividad puede llevarse a cabo a través de diversas estrategias
cuya base se haya en los principios del marketing, tal como lo indica Moliner
(1998), en la definicion de marketing no lucrativo, donde expresa que éste se

basa en la aplicacion de dichos principios a un tipo de organizacion cuyas
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actividades no persiguen el beneficio monetario, independientemente de su
naturaleza publica o privada.

Es importante mencionar los conceptos de Wolf y Di Sciullo (Citado
por Gémez, C. 2006), los cuales destacan la satisfaccion como eje
diferencial del marketing no lucrativo, se trata de satisfacer las necesidades
y deseos de un amplio grupo de individuos: usuarios, voluntarios, directivos,
patrocinantes, medios de comunicacién y todas aquellas personas que
puedan influir positivamente en la organizacién, a través del intercambio de
productos y otras formas de valor para el projimo.

De acuerdo a Lamb et al (2011), las organizaciones sin fines de lucro
ponen en marcha diferentes estrategias de marketing para generar
intercambios mutuamente satisfactorios, con todos los mercados meta
(usuarios, empresa, sociedad), su objetivo principal, no es vender, ni obtener

utilidades sino generar suficientes fondos para cubrir sus gastos.

2.23.1. Caracteristicas del marketing no lucrativo.
Siguiendo a Gomez, C. (2006), el marketing no lucrativo se
caracteriza por:
e El producto ofrecido es de caracter multiple, es decir, puede involucrar
causas sociales, bienes, servicios, personas, organizaciones o ideas.
e Sus acciones se dirigen a distintos publicos: beneficiarios y donantes.
A los cuales se debe satisfacer de manera simultanea, ya que, en la
mayoria de los casos, los clientes (beneficiarios) que reciben las
atenciones no tienen relaciéon con los donantes que las financian. De

acuerdo a Lamb (2011. p. 402), “se espera que las organizaciones sin
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fines de lucro proporcionen servicios equitativos, eficaces y eficientes,
gue respondan a los deseos y preferencias de los mdultiples
interesados”, es decir, beneficiarios, donantes, voluntarios, medios y
publico en general.

Su meta es alcanzar los objetivos de la organizacién y no la obtencién
de beneficios econémicos.

No se puede medir el éxito o fracaso de una estrategia en términos
financieros, los beneficios sociales que persiguen las organizaciones
no lucrativas son mas dificiles de evaluar.

Las empresas se financian a través del intercambio, venden un
producto y reciben una suma de dinero, y el resultado de esa
transaccion les permite conocer si estan logrando la satisfaccion del
publico objetivo, es decir, financiamiento y satisfaccion van de la
mano. En cambio en las organizaciones sin fines de lucro, no es asi,
dado que los beneficiarios no contribuyen con el financiamiento de las
actividades que disfrutan. En este caso el marketing debe ser utilizado
para asegurar la transmisién de informacion acerca de la satisfaccion
de las necesidades de los beneficiarios, de modo que los donantes
perciban estos beneficios y también se sientan satisfechos.
Raramente se dedican a la comercializacion de bienes o productos,
sus ofertas incluyen servicios, atenciones, adhesién a una causa o
cambios de comportamiento, etc.

La misién de la organizacion debe permanecer invariable en el

tiempo, es decir, la causa que se procura no puede cambiar.
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Santos et al (2002), sefialan que la orientacion al mercado “promueve
la comprension y gestién de informacidén sobre los clientes de la empresa,
competidores y fuerzas del entorno, de modo que pueda ser tratada
colectivamente en la organizacion con la finalidad de crear y mantener una
oferta que genere mayor valor” (p. 216), dicho de otra manera, la orientacion
al mercado permite a la organizacion centrar su atencion en los grupos de

interés para lograr mantenerse en el tiempo (Gomez, C. 2006).

Las caracteristicas de las organizaciones orientadas al mercado,
segun Aldamiz (2003), son las siguientes:

e Debe estar centrada en su publico, es indispensable orientarse
hacia beneficiarios, colaboradores, y aquellos que puedan influenciar
la percepcion de las actuaciones de la organizacion.

e Debe apoyarse en la investigacion, es importante conocer muy bien
al publico, precisar sus percepciones, deseos, necesidades, su
evolucion actual y predecible, dado que es el publico quien debe
ocupar la atencion central.

Todo analisis y planificacion debe comenzar y terminar en el
publico al que se dirige, por ejemplo, es necesario plantear ofertas de
valor que atraigan la atencién de los donantes, y en el caso de la
competencia, es indispensable diferenciarse con el fin de conseguir el
conjunto comun de recursos escasos. Para tener una verdadera
orientaciéon al publico, es imprescindible entender la necesidad de la

investigacion y no elaborar las estrategias en base a supuestos.
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e Debe segmentar a su publico, ver el mercado como un conjunto de
segmentos que precisan estrategias especificas. Por ejemplo,
segmentos de donantes habituales, esporadicos y potenciales, a su
vez sub-segmentos: empresas, instituciones publicas, otras
organizaciones sin fines de lucro personas segun nivel adquisitivo
(alto, medio, bajo), antiguos donantes de otras organizaciones;
voluntarios actuales y potenciales, colaboradores y otros publicos
posibles. Las motivaciones para contribuir son distintas para cada uno
de estos publicos, por lo cual, las estrategias a aplicar también deben
ser diferentes.

e Debe ampliar el concepto de competencia, no solo deben
considerarse competencia otras organizaciones similares, sino
cualquier actividad o alternativa que compita por el mismo dinero, y
gue puedan ser atractivas para el donante, por ejemplo: adquirir
acciones, ahorrar para el futuro, salir a cenar, por lo tanto cualquier
sujeto que promueva estas acciones debe considerarse parte de la
competencia.

e Debe ampliar todo el mix, tomando en consideracién cada uno de
los elementos, o0 sea, para lograr los objetivos de la organizacién es
necesario implementar politicas en todos los elementos del marketing

mix: producto, precio, distribucion y comunicacion.

2.24. Marketing Social
De acuerdo a Kotler y Zaltman, el marketing social se define como “el

disefio, implementacién y control de programas, dirigidos a incitar la
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aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusién de factores como la
planeacion del producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacién
de mercados”. Por otra parte, Andreasen concreta que el marketing social es
‘la adaptacion del marketing comercial a los programas disefiados para
influir en el comportamiento voluntario de la audiencia meta, con el fin de
mejorar su bienestar y el de la sociedad en general, por medio del uso de la
tecnologia del marketing comercial en los programas sociales” (Citado por
Pérez, 2004. p. 03-04).

En las definiciones anteriormente descritas se puede notar que el
mercadeo social involucra la comercializacion de ideas o comportamientos,
en lugar de productos, sin embargo, utiliza estrategias similares y su objetivo
primordial es beneficiar a la sociedad en general, y no a la organizacion que
implementa el programa.

De acuerdo a Sorribas (2007), un programa de marketing social debe
cumplir con las siguientes variables:

e Promover una idea social y no la comercializacion de un producto.

e Debe ser invariablemente voluntaria, la aceptacion, rechazo o
abandono de un determinado comportamiento, nunca debe ser
incitado por estimulos econémicos o represivos.

e Sus objetivos primordiales son: 1) proporcionar informacion a las
personas, por ejemplo: métodos para prevenir el contagio del VIH; 2)
convencer a las personas para que realicen una practica concreta o
para cambiar comportamientos o habitos nocivos, por ejemplo: dejar
de fumar; 3) mejorar la imagen de la institucion que lleva a cabo este

programa.
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e Ser realizado en mayor medida por instituciones y organismos
publicos, aunque también por organizaciones no lucrativas y
empresas.

En relacién con la cita textual, Bonilla (2013) sefiala:

El marketing social es una disciplina bajo la cual el agente de cambio

planea, investiga, organiza e implementa una estrategia que aplica

las herramientas de la mezcla de marketing social (producto, precio,

plaza, promocién, proceso, personal y presentacion) y que se alinea a

un programa social con el propdsito de influir en el comportamiento

de una poblacion objetivo para obtener un beneficio en pro de la
sociedad. De esta definicibn se extrae que el marketing social va
dirigido a los beneficiarios de los programas sociales y su efectividad

se evalla con base en el cumplimiento de indicadores y metas o

logros estratégicos relacionados al impacto social obtenido a travées

de esta accion (p. 28).

Es conveniente resaltar en este punto, que las definiciones dadas por
los diferentes autores no involucran la participacion del sector privado desde
el punto de vista econdmico como ente colaborador del agente de cambio
(lAmese organizaciones no lucrativas) en su tarea de resolver problemas
sociales.

La labor del marketing social se centra en el logro de cambios de
comportamiento pero para ello las organizaciones no lucrativas necesitan
recursos econdmicos y humanos que contribuyan al cumplimiento de su
mision.

En este sentido, Bonilla (2013) sefiala que “Las organizaciones sin
fines de lucro dependen de la efectividad de sus programas de captacion de
fondos para proveer a sus programas sociales de los recursos necesarios
para funcionar correctamente y beneficiar a su poblacidén objetivo. Para ello,

los sectores publico y privado constituyen su fuente de ingresos a través de

subvenciones y donaciones” (p. 36).
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2.25. Diferencia entre el marketing no lucrativo y el marketing social

Aldamiz (2003) sefiala que hay quienes utilizan indistintamente los
términos de marketing social y marketing no lucrativo, sin embargo, esta
similitud no es la mas adecuada, puesto que el marketing social abarca
Unicamente ideas o causas sociales, sin tomar en consideracion aquellas
instituciones que trabajando sin &animo de lucro, como por ejemplo los
partidos politicos, buscan difundir su producto, el cual no representa una
causa social.

Siguiendo esta linea, Pérez (2004) afirma que el marketing social usa
las técnicas del marketing tradicional aplicandolas a los programas que
buscan contribuir con el bienestar de la sociedad, modificando creencias,
ideas o actitudes, mientras que en el marketing no lucrativo, el autor hace
enfasis en la aplicacion de estas técnicas para hacer mas eficientes los
procesos administrativos de la organizacion, con el objetivo de alcanzar las
metas planteadas por la organizacién, sin desatender los niveles rentables y
competitivos de cualquier empresa que se desenvuelve en un ambiente libre
de mercado, y ademas con el fin Ultimo de lograr sus objetivos sociales sin

intereses monetarios.

2.26. El papel de la comunicacion en relacién con el mercado

De acuerdo a Rodriguez (2007), la comunicaciéon desempefia un
papel fundamental, tanto en las empresas como en las instituciones publicas
y en las organizaciones no lucrativas, pues éstas, deben adaptarse a los
cambios del entorno en el que se desenvuelven y para ello requieren

establecer didlogos con distintos y variados publicos, por ejemplo con los
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empleados (comunicacion interna), o con los clientes, proveedores, etc.
(comunicacion externa). De un apropiado proceso comunicativo se genera
una buena imagen y reputacion, los cuales tienen un gran valor estratégico.

Siguiendo a Holm (Citado por Rodriguez, 2007), la comunicacion es

un instrumento utilizado por el marketing que permite a las organizaciones
relacionarse con su mercado, ademas interviene en la concepcion de ideas
en el publico objetivo acerca de la oferta de valor propuesta por la
organizacion. De esta manera se logra que el publico adopte un determinado
comportamiento, para las empresas seria, la compra de un producto, en el
caso de las organizaciones no lucrativas, se traduce en la aceptacion de una
idea, o la adopcién de una conducta beneficiosa, como seria realizar
donaciones a una buena causa.

En el marketing, la comunicacién tiene cuatro funciones principales,

de acuerdo Bigné (Citado por Rodriguez, 2007, p. 23), ellas son:

e Informan a los potenciales consumidores de la existencia de una
marca o un producto y de sus atributos.

e Persuaden de la conveniencia de realizar intercambios con la
empresa u organizacion.

e Recuerdan la oferta de valor de la organizacion y los intercambios
establecidos anteriormente, estrechando vinculos y contribuyendo
al desarrollo de una relacion duradera.

e Crean posicionamiento, construyendo una imagen positiva y
reputada del producto y la marca entre los consumidores, y
diferenciandolos respecto a los de la competencia

2.26.1. La comunicacion corporativa.

La comunicacién corporativa es definida por Capriotti (2013), como

“todo lo que la organizacion dice a sus publicos, ya sea por el envio de

mensajes a través de los diferentes canales de comunicacién (su accion
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comunicativa propiamente dicha) como por medio de su accién cotidiana (su
conducta diaria)” (p. 29).

Siguiendo esta linea, Van Riel la conceptualiza como “un instrumento
de gestion por medio del cual toda forma de comunicacién interna y externa
conscientemente utilizada, estd armonizada tan efectiva y eficazmente como
sea posible, para crear una base favorable para las relaciones con los
publicos de los que la empresa depende” (Citado por Badiola, 2012, p. 11).

En relacién con la cita textual, Rangel (2012) define la comunicacién
corporativa, como:

El conjunto de mensajes que una institucion (empresa, fundacion,

universidad, ONG, etc.) proyecta a un publico determinado

(Pdblico/target) a fin de dar a conocer su mision y vision, y lograr

establecer una empatia entre ambos. La Comunicacion Corporativa

tiene que ser dinamica, planificada y concreta, constituyéndose en
una herramienta de direccion u orientacion sinérgica, basada en una

retroalimentacion constante (p.02).

Como se mencion6 en epigrafes anteriores, una buena reputacion e
imagen se desprenden de una adecuada comunicacion, estos elementos
gue van de la mano, representan activos de gran valor estratégico, que
aunque sean intangibles permiten a las organizaciones mostrar lo que son,
lo que pretenden, construir su imagen de marca y también la de sus
productos, y con ello favorecer su aceptacion (Rodriguez, 2007).

Las organizaciones sin fines de lucro requieren dar a conocer o
transmitir las labores y diversas informaciones acerca de las actividades que
realizan tanto a sus beneficiarios directos como a sus diferentes publicos de
interés, como serian los donantes (que dan la sostenibilidad financiera), y de

esta manera entablar relaciones duraderas y de calidad como resultado de

toda la informacion relativa a la organizacién, y que ademas le van permitir
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cumplir con los objetivos planteados, por todo esto, es importante que
establezcan su identidad, filosofia e imagen corporativas de manera
estratégica.

En la comunicacion corporativa existen dos tipos de relacionamientos,
‘la comunicacion interna que hace referencia a los que mantienen los
miembros de la organizacién entre si, y la comunicacion externa que nos
lleva a ver la transmisién de informacién con personas y grupos del exterior’
(Lucas,1997, p. 164).

La comunicacion externa tiene como principal objetivo “crear una
buena imagen corporativa de la empresa y dar a conocer los servicios y
productos que ofrece a sus clientes” (De Manuel y Martinez, 2000. p. 60),
ademas, permite establecer relaciones positivas con publicos clave, de
manera que se logre crear una red de contactos o aliados estratégicos
(Bartoli, 1992).

El presente trabajo especial de grado se centra en la comunicacién

externa como eje principal de la estrategia.

2.26.2. Imagen corporativa.
Siguiendo a Capriotti (2013), el plan estratégico de imagen corporativa
posee tres elementos basicos sobre los cuales construirlo, ellos son:
e La organizacion, sujeto que define todas las actividades que
formaran parte de la estrategia para crear la imagen deseada en

funcién de la identidad corporativa.
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e El publico, representa a quienes van dirigidas todas las acciones y
esfuerzos de comunicacion para lograr que tengan una buena
imagen de la organizacion.

e La competencia, constituye la referencia comparativa, tanto para el
publico como para la organizacidn, porque dichas organizaciones
también realizan esfuerzos para captar al publico.

Tomando en consideracion estos elementos basicos, el autor destaca

los cuatro ejes claves sobre los cuales gira la estrategia:

Identificacidn, que los publicos reconozcan a la organizacion y sepan

gué haceny como lo hacen.

e La diferenciacion, que la organizacion sea percibida de forma
diferente a las demas.

e La referencia, que la organizacion se posicione como referente de

imagen de su sector o categoria.

e La preferencia, convertirse en una opcion de eleccion valida.

Figura N° 6. Ejes claves de la estrategia de imagen corporativa.
Fuente: Capriotti (2013).

Elementos como imagen, identidad, notoriedad, posicionamiento y

reputacién, estan estrechamente relacionados y poseen un alto nivel de
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relevancia en el desarrollo de las estrategias de comunicacion, por tal motivo
se definen a continuacion:

e Imagen: es “la estructura mental de la organizacion que se forman los
publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion
relativa a la organizacion” (Capriotti, 2013, p. 29), es decir, es la
percepcion, lo que el publico ve y piensa de la organizacion.
Extrapolando este concepto al dmbito de las organizaciones no
lucrativas, referido a la captacion de fondos, la imagen seria la idea o
la percepcion de los donantes acerca de la organizacion y sus
actividades, y que condiciona la decision de contribuir o no con este
organismo.

e I|dentidad: es “la personalidad de la organizacién, lo que ella es y
pretende ser. Es su ser histérico, ético y de comportamiento. Es lo
que la hace individual, y la distingue y diferencia de las demas”
(Capriotti, 2013, p. 29). Este autor, analiza la identidad desde dos
angulos diferentes: 1) Filosofia corporativa: lo que la organizacion
quiere ser; y 2) Cultura corporativa: lo que es realmente en este
momento.

La organizacion no lucrativa debe tener clara su identidad y
comunicarla a sus donantes potenciales y publicos de interés.

e Notoriedad: los publicos no pueden tener una imagen buena o mala
de una organizacion si no la conocen; la notoriedad se refiere al grado
de conocimiento que tiene el publico acerca de una organizacion. Un

problema de notoriedad es relativo al conocimiento acerca de la
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organizacion, mientras que uno de imagen se trata de un problema de
valoracion positiva o negativa de la entidad (Capriotti, 2013).
Posicionamiento: De acuerdo a Kotler (2006), “posicionamiento es lo
que se construye en la mente de las personas” (p. 311), de modo que
ocupen un lugar distintivo. Por otro lado, también puede definirse
como el grado de preferencia que tiene el publico por una
organizacion, o sus productos, como consecuencia de sus
impresiones o percepciones, cuando la comparan con la competencia
(Guédez, 2007).

Las posibilidades de que una organizacion no lucrativa o una

causa social sean apoyadas por donantes potenciales, van a disminuir
0 aumentar dependiendo de su posicionamiento.
Reputacion: es el “proceso iterativo mediante el cual una
organizacion logra ser admirada y valorada como consecuencia de su
desempeiio econdémico, asi como por su respeto hacia los grupos de
interés” (Guédez, 2007, p. 7). El autor también sefiala que existe un
orden de prioridad y de jerarquia distinto entre la preferencia
(posicionamiento) y la admiracion (reputacidén), por cuanto
“‘generalmente se prefiere algo luego de admirarlo y no al revés” (p.
12).

Una buena reputacion contribuye a aumentar la credibilidad y
confianza acerca del trabajo de la organizacién, lo cual influye en la
renovacion de las donaciones y la creacion de relaciones duraderas

con este tipo de publico.
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2.26.3 Instrumentos de comunicacion.

Segun Cardozo (2004), para producir el conocimiento deseado por las
organizaciones entre sus diferentes sectores de interés o segmentos de
mercado en momentos diferentes, éstas cuentan con un conjunto de medios
o0 instrumentos de comunicacion, denominada mezcla promocional o mezcla
de comunicaciones de marketing, que consiste en una combinacién de
instrumentos tales como: publicidad, venta personal, promocion de ventas,
relaciones publicas, marketing directo, merchandising, publicidad blanca y
marketing de contenidos que la organizacion utiliza para lograr sus objetivos
de comunicacion y de mercadotecnia, a favor de un producto, servicio o la
misma empresa.

A continuacion se definen estas herramientas, en la tabla Ill.
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Tabla lll. Definicion de las Herramientas de Marketing y ejemplos.

Herramienta |

Definicion

Ejemplos

Publicidad

Cualquier forma pagada de
presentacion y promocién no personal
de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado.

Anuncios impresos, de radio y TV,
empaque, insertos en el empaque,
dibujos animados, folletos, carteles y
volantes, directorios, reimpresiones de
anuncios, anuncios espectaculares,
letreros de exhibicion, escaparates en
puntos de venta, material audiovisual,
simbolos y logotipos, videos.

Venta Personal

Forma de venta en la que existe una
relacion directa entre comprador y
vendedor. Es una herramienta efectiva
para crear preferencias, convicciones y
acciones en los compradores.

Representaciones de venta, reuniones

Promocién de
Ventas

Consiste en incentivos a corto plazo que
fomentan la compra o venta de un
producto o servicio. Por ejemplo:
Muestras gratuitas, cupones, paguetes
de premios especiales, regalos,
descuentos en el acto, bonificaciones,
entre otros.

de venta, programas de incentivos,
muestras, ferias y espectaculos
comerciales.

Concursos, juegos, sorteos, loterias,
obsequios, muestras, ferias y

espectaculos comerciales, exhibiciones,
demostraciones, cupones,
devoluciones, financiamiento con tasa
de interés baja, entretenimiento,
programas de continuidad, acuerdos.

Relaciones
Publicas

Consiste en cultivar buenas relaciones
con los publicos diversos (accionistas,
trabajadores, proveedores, clientes,
etc...) de una empresa u organizacion.

Boletines de discursos,
seminarios, reportes anuales,
donaciones, publicaciones, relaciones
con la comunidad, cabildeo, medios de

identidad, revista de la empresa.

prensa,

Marketing
Directo

establecer una
comunicacion directa con los
consumidores individuales, cultivando
relaciones directas con ellos mediante el
uso del teléfono, el fax, correo
electrénico, entre otros, con el fin de
obtener una respuesta inmediata.

Consiste en

Catdlogos, mensajes por correo,
telemarketing, compras por internet,
venta por tv, mensajes por fax, correo
electrénico y correo de voz.

Merchandising

Es el conjunto de técnicas destinadas a
gestionar el punto de venta para

Son diversos y va a depender del el
arreglo de los productos dentro de un

opinién o actitud de un grupo hacia la
empresa, a través de una comunicacion
en medios masivos que no paga la

conseguir la rotacion de determinados |establecimiento, el cual, debe estar
productos. acorde con el tipo de tienda.
Publicidad Consiste en la forma impersonal de|Publicidad a través de los canales
Blanca estimular la demanda o de influir en la|tradicionales (Television, prensa, cine,

radio y exteriores) o nuevos (Internet y
medios digitales).

Contenidos

comprender lo que el publico objetivo
quiere 0 necesita, para luego poder
ofrecérselo de una forma relevante vy,
sobre todo, més atractiva.

empresa u organizacibn que se
beneficia con ella.
Marketing de Consiste  en analizar e intentar|se presenta de muchas formas vy

maneras diferentes, adaptandolo a la
vida que nuestros potenciales clientes
tienen hoy en dia, aquel libro o revista
mensual, hoy podria ser un articulo en
un blog corporativo, un post en una red
social, un video en el canal de YouTube
de una marca o un profesional, o en el

blog de algun Blogger influyente, etc.

Fuente: Elaboracion Propia, Adaptado de Thompson 2010, p.01 y Facchin. 2014,

p.01.
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2.27. Estrategia de comunicacion

En relacién con la cita textual, Cardozo (2007), afirma que:

Como consecuencia de la complejidad de un ambiente cada vez mas

global, las empresas requieren desarrollar la capacidad de adaptarse

y comunicarse con los mercados y demas sectores de interés. Para

lograr lo anterior, es necesario comprender la importancia del

elemento comunicacién y sus estrategias como factor de éxito, en
coordinacion con los deméas elementos de la mezcla de marketing:

producto, precio y plaza (p. 197).

En sentido simple, la comunicacion permite el intercambio de
significados entre individuos, que implica por un lado, dar a conocer alguna
cosa, y por otro, aprender algo.

Dentro de las 4P’s del marketing, la correspondiente a promocion o
llamada con mas exactitud comunicacién, contempla la aplicacion de los
esquemas propios de esta disciplina, en su sentido mas amplio a las
problematicas del marketing, abarcando un conjunto de actividades cuyo
propoésito es informar y persuadir a las personas que integran el mercado
objetivo de la empresa, a los diferentes canales de comercializacion y al
publico en general (Dvoskin, 2004).

Siguiendo a Dvoskin (2004), en las comunicaciones de marketing, el
emisor es la organizacion, que se encarga de emitir mensajes a través de
diferentes medios, con el fin de influir en la conducta de su publico objetivo,
canales de comercializacién o publico en general (consumidores), que son
los receptores de su mensaje.

El mensaje de la empresa, sigue los objetivos de comunicacién
planteados, que inicialmente persiguen informar al consumidor y luego

inducirlo a tomar una decisién, por ejemplo, comprar, o en el caso de las

organizaciones no lucrativas, realizar un aporte econdémico. Las
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caracteristicas del mensaje se van modificando como resultado del feedback
o retroalimentacion del sistema (se trata de lograr un flujo bidireccional de
informacion entre el mercado y la empresa y viceversa, generalmente a
través de investigacion de mercado, informes de la fuerza de ventas).

El mensaje puede adoptar diferentes coédigos, y traducirse en
anuncios, eventos, promociones, conferencias, etc. El cédigo elegido
determinara el medio apropiado para transmitirlo: publicidad, venta personal,
promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo, merchandising,
marketing de contenidos (estos son elementos del mix comunicacional).

El mensaje interpretado por el consumidor, es el mensaje
decodificado por el receptor, si el mensaje es capaz de influir en la conducta
del consumidor o impulsarlo a realizar la accion prevista en la estrategia, el
proceso se habra cumplido satisfactoriamente.

Es posible que el proceso de comunicacion efectiva se vea
interrumpido por ruidos, los factores mas frecuentes son los siguientes:

e Errores comunicacionales, por ejemplo, en la eleccion del medio o
codificacion del mensaje.

e Efectos intencionales de la publicidad competitiva.

e Una apreciacion equivocada de las caracteristicas del mercado.

e Aspectos del mensaje que puedan confundir al receptor.

e Acciones de la fuerza de ventas que resulten perjudiciales.

Es importante resaltar, que la definicibn del mensaje requiere el
analisis previo de dos elementos basicos: ¢Qué se quiere decir? Y ¢Como

se quiere decir?, para responder estas interrogantes es vital contar con toda
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la informacién referente a las caracteristicas del producto y de la
organizacion, conocer el publico objetivo, la competencia, el presupuesto del
gue se dispone para la campafa, sus fines y duracién. El proceso a través
del cual se reune toda esta informacion es responsabilidad de la
organizacion, y el resultado obtenido se denomina brief publicitario (estos
conocimientos se transmiten a la agencia publicitaria encargada de elaborar
el mensaje), respecto a la manera en qué se quiere comunicar el mensaje,
cuyo fin ultimo es persuadir, existen varias posibilidades: “apelar a lo
racional, utilizando procesos de deduccion o inferencia; a lo emocional,
generando impulsos de adhesion o intentando la conquista de los efectos del
destinatario; al temor o al humor” (Dvoskin, 2004, p. 343).

Una vez ampliado el panorama de la comunicacion en marketing, es
prudente concretar el concepto de estrategia de comunicacion, de acuerdo a
Ferré y Ferré (1996), es la manera en que los objetivos de comunicacion
planteados por la organizacion son traducidos en lenguaje claro y
comprensible para el publico receptor, de forma que los pueda asimilar

adecuadamente.

2.27.1. Elementos de la estrategia de comunicacion.
De acuerdo a Mufiz (2012) el plan de comunicacién contiene tres
grandes areas:
e La definicion de los objetivos de comunicacion mas adecuados para
transformar la imagen actual de la empresa en la imagen ideal para

cada uno de los publicos
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La definicién de la estrategia de medios y de mensajes que mejor se
adapten a la consecucién de los objetivos previamente definidos

La definicion de un calendario de actuaciéon y la evaluacién de los
costes de las acciones propuestas, asi como un instrumento de

control para realizar un seguimiento de plan.

Para que el proceso de comunicacién se lleve a cabo de manera

efectiva es importante considerar los siguientes elementos:

Diagnostico de la situacion: es la fase en la cual se analizan todas
las circunstancias tanto internas como externas, que pueden afectar
el desempefio de la organizacion y por consiguiente el mensaje que
se desea transmitir. Seria contraproducente plantear objetivos y
estrategias sin conocer previamente las caracteristicas de la
organizacion, como sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas.

Identificacién de la audiencia meta: es la seleccion del publico al
que sera dirigido el mensaje. Esta decision esta intimamente
relacionada con los objetivos comunicacionales planteados, ya que de
alli se desprendera el tipo de mensaje y los medios idoneos para
transmitirlo. La audiencia meta o publico objetivo puede estar
representada por donantes actuales o potenciales.

Determinacion de los objetivos de comunicacion: la organizaciéon
debe trazar lo que espera lograr con la estrategia y la manera como lo
va a alcanzar, la tarea de cada objetivo es guiar todas y cada una de

estas acciones de manera clara e inequivoca. Es importante precisar
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el posicionamiento que se desea dar a la organizacion, tomando en
cuenta elementos de imagen, notoriedad, reputacion.

En la mayoria de los casos el propésito de la comunicacion es
obtener una respuesta, por ejemplo: obtener un aporte econémico por
parte de una empresa, para ello la audiencia meta debe ser guiada de
manera que respondan de la manera esperada:

Conciencia: es el reconocimiento por parte del publico de que

existe determinado producto, el cual debe permanecer en sus

mentes, de manera permanente y apropiada a través de una
buena imagen.

Conocimiento: son las referencias o ideas que tiene el publico

acerca del producto que lo acercan a lo que es realmente.

Gusto: es la actitud positiva 0 negativa que tiene el publico

hacia un determinado producto, una vez que lo conocen.

Preferencia: la organizacion debe esforzarse por generar valor

en sus productos de manera que el publico perciba los

beneficios que estos tienen sobre otros. La preferencia tiene
gque ver con la jerarquia que otorga el publico objetivo al
producto frente a sus similares.

Conviccion: es la creencia y deseo de usar o no usar el

producto, de colaborar o no con una causa.

Respuesta: En este caso, la decisién por parte de un donante

potencial de contribuir o0 no con la causa de la organizacion no

lucrativa.

59



e Disefio del mensaje (ejes y tono ->profundizar. Contenido,
estructura, formato): el disefio del mensaje abarca una serie de
sefales y composiciones referidas al producto, las cuales van a llegar
al publico.

Las caracteristicas de un buen mensaje se muestran en la

figura N° 7.

Caracteristicas de
un buen

Ser recordado mensaje

Inducir a una respuesta

Persuadir
Ser creible
Informar

Ser comprendido
Crear interés

Capturar la atencién

Figura N° 7. Caracteristicas de un buen mensaje.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Dvoskin (2004).

El mensaje debe captar el Disefio de las Estrategias de Comunicaciéon
y de la Mezcla de Comunicacion, debe mantener el interés, despertar el
deseo y provocar accion como segun el modelo AIDA.(Gosende, 2012,p.01)
Formular el mensaje requerira la solucion de cuatro problemas: qué
decir (contenido del mensaje), como decirlo en forma légica (estructura del
mensaje), como decirlo de manera simbdlica (formato del mensaje) y quién
debe decirlo (fuente del mensaje).
e Seleccion de los canales de comunicacién
e Fijacion del presupuesto: es indispensable determinar el costo de

cada una de las actividades que permitiran realizar la transmisién del
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mensaje y la puesta en marcha de las acciones descritas en la

estrategia.

e Determinacion de la mezcla de medios

e Cronograma de ejecucion: es la representacion grafica de todas las
acciones o actividades de comunicacién en funcién del tiempo, de
manera que la organizacion puede administrarlas eficientemente.

e Evaluacion de la efectividad de la estrategia: es la comparacion de
los objetivos propuestos en la estrategia comunicacional con los
resultados conseguidos.

Las tendencias, gustos y necesidades del mercado deben ser
apreciados con especial atencion por las organizaciones, sobre todo, si lo
gue se quiere en el caso de una institucion no lucrativa es permanecer y
progresar en el mercado o la sociedad a través del tiempo, con estabilidad
economica. Por ello, es vital reconocer los requerimientos y gustos de sus
beneficiarios y benefactores y satisfacerlos a través de esfuerzos de
marketing arménicos, conjuntamente con la participacion de sus miembros y
voluntarios, estas personas deben ser capaces de comunicar y actuar seguin
los principios de la institucion.

Es importante hacer uso de una mezcla comunicacional equilibrada y
basada en el conocimiento de la realidad de la organizacién y de su
mercado, con el propdsito de crear identidad y exhibir la imagen mas

conveniente y favorable, apoyada en sus fortalezas.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. Disefio de la investigacién

“El disefio de la investigacion se refiere a la estrategia que adopta el
investigador para responder al problema, dificultad o inconveniente
planteado en el estudio” (Martins y Palella, 2010, p. 86). En este caso, la
investigacion que se llevd a cabo, corresponde con el disefio no
experimental, ya que, primeramente, los hechos fueron observados tal y
COmMo Se presentaron en su contexto y tiempo, y posteriormente analizados;
y en segundo lugar, no se construyeron situaciones, ya que éstas, habian
ocurrido, y por lo tanto, las variables no podian ser manipuladas (Martins y
Palella, 2010, p. 87).

Se pormenorizan el conjunto de lineamientos (reglas, normas) y
procederes (acciones) que actualmente rigen a Fundacion Hogar San Luis
en la obtencién de fondos para el desarrollo de cada una de las actividades
gue desempefian, asi como en lo que consisten cada una de éstas. Ademas
de las normativas y requisitos de inclusibn en los programas de
responsabilidad social empresarial que establecen las empresas que

conforman la muestra.

3.2. Tipo de Investigacién
Segun Martins y Palella (2010), “El tipo de investigacion se refiere a la
clase de estudio que se va a realizar. Orienta sobre la finalidad general del

estudio y sobre la manera de recoger las informaciones o datos necesarios.”
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(p. 88). Para el desarrollo del presente trabajo especial de grado, se realiz6
una investigacion de campo, la cual consistié en la recoleccion de datos
directamente de los sujetos investigados (datos primarios), sin manipular
variables, y sin alterar las condiciones existentes (Arias, F. 2006. p. 31).

La informacién se consiguid a través de entrevistas directas al
personal directivo y del departamento de publicidad, eventos y mercadeo de
la Fundacién Hogar San Luis. En cuanto a las empresas que conformaron la

muestra, se llevaron a cabo una serie de encuestas por via telefénica.

3.3. Nivel de lainvestigacion

Segun Arias, F. (2006) el nivel de la investigacion se refiere al “grado
de profundidad con qué se aborda un fendbmeno u objeto de estudio” (p. 23),
en tal sentido, el proyecto se ubica en la investigacion de tipo descriptiva,
la cual consiste en la caracterizacion de un hecho con el fin de establecer su
estructura o comportamiento. (Arias, F. 2006. p. 24).

En este trabajo especial de grado, se definen las necesidades
comunicacionales sobrellevadas por Fundacién Hogar San Luis, los
requisitos que impone la empresa privada para la donacion de fondos a
organizaciones sin fines de lucro, y la manera como éstas se relacionan
(fundacion y empresa privada) en beneficio de ambas, con el fin de elaborar
una propuesta de recaudacion de fondos para Fundaciéon Hogar San Luis

gue perdure en el tiempo.
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3.4. Variables

Las variables pueden ser definidas como “elementos o factores que

pueden ser clasificados en una 0 mas categorias. Es posible medirlas o

cuantificarlas, segun sus propiedades o caracteristicas” (Martins y Palella,

2010, p. 67).

Las variables determinadas a través de los objetivos especificos de

esta investigacion fueron: Necesidades comunicacionales, Responsabilidad

social empresarial y Estrategias comunicacionales.

3.4.1. Definicion conceptual de las variables.

Una vez identificadas las variables, se procedi6 a definirlas:

Necesidades comunicacionales: La necesidad puede ser
definida como aquel “estado en el que se siente la carencia de
algunos satisfactores basicos” de acuerdo a Kotler (Citado por
Vigo, P. 2012. p. 46), en este sentido, la presente investigacion
considera necesidades comunicacionales a todas aquellas
carencias desde el punto de vista comunicacional, que dificulten o
impidan a Fundaciéon Hogar San Luis, dar a conocer a la
institucion, sus labores, programas, eventos y distintas actividades
gue realizan, a los diferentes publicos de interés a la hora de
recolectar fondos.

Responsabilidad Social Empresarial: es definida por La
Comunidad Econdémica Europea como “la integracion voluntaria de
las compafiias a los temas sociales y ambientales concernientes a

sus operaciones comerciales y a las relaciones con los
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interlocutores, accionistas, proveedores, clientes, empleados,
administraciones y comunidades locales” (Citado por Badiola,
2012, p. 50), donde se examinan, nociones elementales sobre
Responsabilidad Social Empresarial, y la correlacién que involucra
a las empresas con programas de RSE con el aporte a las
instituciones sin fines de lucro.

e Estrategias comunicacionales: De acuerdo a Bonk, K. et al,
(Citado por Rodriguez, A. 2005), la estrategia comunicacional
puede ser definida como aquella serie de acciones a través de las
cuales “una organizacion trata a las relaciones de medios y
comunicaciones como algo importante, integral, consistente y
constante, e invierte recursos en esas relaciones” (p. 83), y de esta
manera, los objetivos de comunicacion planteados por la
organizacion son traducidos en lenguaje claro y comprensible para
el publico receptor, de forma que los pueda asimilar

adecuadamente (Ferré y Ferré, 1996).

3.4.2. Operacionalizacion de variables.

La operacionalizacion de variables, de acuerdo a lo interpretado de
Tamayo y Tamayo (2004), es un proceso a traves del cual se determinan los
parametros de medicion de los objetivos con las variables establecidas.

En la tabla IV se muestra la operacionalizacion de variables.
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Tabla IV. Operacionalizacion de Variables.

Objetivos Especificos Variable Dimensiones Indicadores Técnica Instrumento
Voceros 1
Mensaje transmitido 2
Estrategias comunicacionales 3
Relaciones Institucionales Tipos de medios de difusién 4
Recaudacion de fondos y estrategias de 511
1. Identifk_:ar Ias necesidades ) recaudacion Guidn de i
com_qnlcacwnales de la Necesidades Rendicién de cuentas Entrevista Entrevista 12-14
Fund_a’mon Hogar San Ll_Jls, en | comunicacionales DTS En 15
relacion a la empresa privada.
Tipo de solicitudes 16
Promocién de Pagina Web Tiempo de respuesta a las solicitudes 17
Visitas mensuales 18
Estrategias de recaudacion 19
Redes Sociales Presencia 20
RSE como Estrategia Ejecucién de Programas de RSE Inicio
Tipo de empresa Sector econémico al cual pertenece 1-2A, 1-2B
2. Identificar las necesidades y Tamafio de la empresa N° de trabajadores 3A, 3B
requerimientos de la empresa Responsabilidad Nociones de RSE Nivel de conocimiento 4A, 4-5B
privada en cuanto a programas | Social Empresarial Requerimientos de interés Encuesta 5A, 6-9B
de reszﬂ;ﬁggﬂgf social (RSE) Actividades de RSE Monto de la inversién y frecuencia 6-7A
' Tipos de aporte 8A
Relacién con instituciones no Nivel de conocimiento Cuestionario 9A
lucrativas Grupos de interés y temas prioritarios 10-13A, 10-11B
Beneficios RSE Nivel de conocimiento 14-15A
Posicionamiento Conocimiento de la Fundacion 16A, 12B
i o Medios de contacto Institucién no lucrativa-
herrgﬁ'(-i\g:tlzsa(ri: I;z(r)cgg;z;sm as Estrategias PRz g CamL o empresa y empresa-institucion no lucrativa RN, 7Ry, Beige

adecuadas para la captacion de
fondos.

comunicacionales

Motivaciones

Razones para donar

Promocién

Medios de contacto

Estrategias de relacion

Estrategias de relacion

20-21A, 16-17B

22-23A, 18-19B

24-34A, 20-30B

Fuente

: Elaboracién Propia.
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3.5. Poblacion y muestra

En relacion con la cita textual, Arias (2006) sefala:

Una caracteristica del conocimiento cientifico es la generalidad, de alli

gue la ciencia se preocupe por extender sus resultados de manera que

sean aplicables, no sélo a uno 0 a pocos casos, sino que sean aplicables

a muchos casos similares o de la misma clase. En este sentido, una

investigacion puede tener como proposito el estudio de un conjunto

numeroso de objetos, individuos, e incluso documentos. A dicho conjunto
se le denomina poblacién. La poblacion, o en términos mas precisos
poblacion objetivo, es un conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes para las cuales seran extensivas las
conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema

y por los objetivos de estudio. (p. 81).

De acuerdo a las caracteristicas del problema de investigacion y los
objetivos planteados en el presente trabajo, la poblacién objetivo estuvo
representada por:

e Directivos y personal del area de publicidad, eventos y mercadeo de la

Fundacion Hogar San Luis.

e Representantes de empresas privadas que desarrollan programas de
responsabilidad social empresarial.

e Representantes de empresas privadas que no desarrollan programas de

responsabilidad social empresarial.

Cuando se propone un estudio, el investigador, tiene la opcion de
abarcar la totalidad de la poblacién o seleccionar un nimero determinado de
unidades de poblacion, esto Gltimo se conoce como determinar una muestra. La
seleccién de una muestra es la escogencia de una parte representativa de la

poblacién y las razones que conducen a estudiar muestras, son: disminucion de
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costos, ahorro de tiempo, imposibilidad de estudiar la totalidad de la poblacién y
factibilidad de reducir la heterogeneidad de una poblacién al fijar las razones de
inclusién y/o exclusién. Al conjunto de mecanismos y procesos que se aplican
para obtener la muestra, se denomina muestreo. (Martins y. Palella. 2010. pp.
106 - 111).

En correspondencia con los objetivos de este proyecto, el tipo de
muestreo seleccionado fue no probabilistico, ya que, como su definicién indica,
en este tipo de muestreo, “la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la
investigacion. Aqui el procedimiento no es mecanico ni con base en formulas de
probabilidad” (Gémez, M. 2006. p. 111).

En este sentido, se llevd a cabo el muestreo de manera intencional,
donde los criterios para la seleccion de las unidades de analisis fueron los
siguientes:

e Fundacion Hogar San Luis: Personal directivo y del departamento de
publicidad, mercadeo y ventas, a cargo de los programas que
desempeiia la fundacion y de las actividades relacionadas a la
comunicacion.

e Representantes de empresas privadas que desarrollaban o no

programas de responsabilidad social empresarial.

La eleccion de las empresas se llevd a cabo de acuerdo al cumplimiento

de las siguientes condiciones:
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a) La sede principal de la empresa debia estar ubicada en el area
metropolitana de Caracas.

b) La empresa debia desarrollar o no programas de Responsabilidad
Social Empresarial.

c) Los representantes de las empresas que aplicaban programas de
Responsabilidad  Social empresarial  debian  demostrar
conocimiento en materia de Responsabilidad Social Empresarial.

d) Disponibilidad y disposicion para participar en la investigacion.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Las técnicas de recoleccion de datos son las distintas maneras de
adquirir la informacion, existen diversas técnicas tales como: observacion,
entrevista, encuestas, pruebas, entre otras (Martins y. Palella. 2010. p. 115).
En relacion con la cita textual, Martins y Palella (2010) sefalan:

Un instrumento de recoleccion de datos es en principio, cualquier
recurso del cual pueda valerse el investigador para acercarse a los
fendbmenos y extraer de ellos informaciéon. En cada instrumento en
concreto pueden distinguirse dos aspectos diferentes: una forma y un
contenido. La forma del instrumento se refiere al tipo de aproximacion
gue se establece con lo empirico, a las técnicas utilizadas para lograrlo.
El contenido queda expresado en la especificacion de los datos
concretos que es necesario conseguir; se realiza, por lo tanto, mediante
una serie de itemes que no son otra cosa que los indicadores
expresados en forma de preguntas. Asi pues el instrumento sintetiza
toda la labor anterior a su aplicacion (p. 125).

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizd6 la técnica de la
entrevista y la aplicacion de encuestas, la ventaja esencial de la entrevista

reside en que son los mismos actores sociales quienes proporcionan los datos
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relativos a sus conductas, opiniones, deseos, actitudes, informaciones que por
su naturaleza, seria imposible obtener desde afuera (Martins y. Palella. 2010.
p. 119), por su parte, la encuesta, que utiliza cuestionarios con preguntas de
tipo mixtas, posee diversas ventajas: elevado indice de respuestas, rapidez en
la obtencion de datos, costo reducido (Martins y. Palella. 2010. pp. 131, 140).

En cuanto a la identificacion de las necesidades comunicacionales, se
realizaron dos entrevistas, las cuales fueron dirigidas al personal directivo, y del
area de publicidad, mercadeo y eventos de Fundacién Hogar San Luis, para ello
e utilizd un guion de entrevista formalizada: un listado fijo de preguntas cuyo
orden y redaccion permanecio invariable. Las principales ventajas de este tipo
de guion de entrevista son: bajo costo, vy la factibilidad de procesar
matematicamente las respuestas, ya que al guardar homogeneidad, resultan
comparables y agrupables. (Martins y Palella, 2010. p. 130).

Posteriormente se procedid a la realizacion de encuestas, a través de la
aplicacion de cuestionarios con formulacion de preguntas tipo mixtas, es decir,
la combinacion de preguntas o preposiciones cerradas y/o abiertas. Estos,
fueron dirigidos a los representantes de empresas privadas que contaban o no
con un Departamento de Responsabilidad Social Empresarial, su aplicacion se
efectud por via telefénica y via online. Aplicandose un total de veintisiete (27)

encuestas.

3.6.1. Validacién de los Instrumentos.
Hernandez et al (2006), define la validez como el “grado en que un

instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (p.277). Por otro
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lado, la validez de contenido, segun Ramirez (2010), “supone determinar hasta
donde los items o reactivos de un instrumento de recoleccion de datos son
representativos del contenido o universo del dominio o universo de contenido de
la propiedad que se desea medir” (p.95).

Para determinar la validez en esta investigacion, los instrumentos a
utilizar fueron sometidos a juicio de expertos, con la intenciébn de dar
confiabilidad en la elaboracién, la transmision, y aplicacion, por consiguiente en
los resultados obtenidos de éstos.

Los instrumentos fueron evaluados por cuatro especialistas en los temas
en cuestion, tanto de marketing como de metodologia de la investigacion, ellos
fueron:

e Ftico. Carlos Guerra, Especialista en Marketing Farmacéutico.
e Profa. Marisol Benaim Coordinadora del Postgrado de Mercadeo de la

UCV.

e Prof. Pablo Lira Coordinador de la Especializacion Gerencia Estratégica
de Negocios del Sector Farmaco-Quimico, Alimentario y Cosmético de
la UCV.

e Prof. Héctor Vega Especialista en metodologia de la Investigacion.

Dichos expertos, valoraron los instrumentos en cuanto a claridad en la

redaccion, congruencia de los items, pertinencia y contenido, adicionalmente,

emitieron recomendaciones método-practicas, comunicacionales y de nociones
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de responsabilidad social empresarial, que permitieron darle consistencia a las

interrogantes propuestas para dar respuesta a los objetivos de la investigacion.

3.6.2. Ajustes de Instrumentos.

Posterior a la validacion de los instrumentos se realizd el ajuste de
acuerdo a las recomendaciones realizadas por los expertos, y se presentaron
los instrumentos los cuales se observan a continuacion:

Entrevista Formalizada aplicada a la Fundacion Hogar San Luis.

Anexo A: Entrevista Formalizada sobre las Necesidades

comunicacionales de la Fundacion Hogar San Luis.

Encuesta aplicada a Empresas Privadas.

Anexo B: Cuestionario dirigido a Empresas que Si aplican Programas

de RSE, sobre los Requerimientos de la empresa privada en cuanto a

programas de RSE y su relacidén con las Necesidades Comunicacionales

con las Instituciones sin fines de lucro.

Anexo C: Cuestionario dirigido a Empresas que No aplican Programas

de RSE, sobre los Requerimientos de la empresa privada en cuanto a

programas de RSE y su relacidén con las Necesidades Comunicacionales

con las Instituciones sin fines de lucro.
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3.7. Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

En este punto se definen las técnicas l6gicas o estadisticas que fueron
empleadas para el analisis de los datos recolectados (Arias, 2006).

La informacién alcanzada a partir de las entrevistas, no demandd un
procesamiento propiamente dicho, debido a su naturaleza cualitativa. En este
caso la informacion fue analizada directamente de las transcripciones de las
entrevistas realizadas.

Por otro lado, los datos recolectados a partir de las encuestas ejecutadas
a los representantes de las empresas privadas, se extraen resultados
cuantitativos, donde las preguntas y respuestas fueron procesados por medio
del programa Microsoft Excel 2010, que finalmente permitieron construir con

sus resultados promedios generales, y graficos ilustrativos.

3.8. Viabilidad de la investigacion
Se dispuso de los recursos materiales, humanos y financieros necesarios
para llevar a cabo cada una de las fases de la investigacion, todo esto, aunado
al comodo acceso al material informativo y educativo llevaron a considerar que
la viabilidad de la realizacién de este proyecto.
Entre los recursos disponibles se encontraban:
e Recursos materiales: computadoras, impresoras, material de oficina,
accesorios, espacio fisico para el procesamiento de datos.
e Recursos humanos: profesionales talentosos, comprometidos vy
dispuestos a colaborar aportando informacién y esfuerzo en la

construccién de ésta propuesta
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CAPITULO IV

DISCUSION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Este capitulo comprende los hallazgos encontrados a través de las
entrevistas realizadas al personal directivo y del area de publicidad y mercadeo
de la Fundacion Hogar San Luis, y de las encuestas aplicadas a las empresas
del sector privado.

El analisis se divide en tres apartados, de acuerdo a los objetivos
especificos planteados en el Capitulo | de la investigacién, asi como de sus
respectivas variables.

Con el fin de facilitar la lectura, se utilizaran las abreviaturas “FHSL” para
referirse a Fundacion Hogar San Luis, “RSE” para hacer referencia a
Responsabilidad Social Empresarial, “ONL” para las Organizaciones No

Lucrativas.

4.1. Primer apartado: Necesidades Comunicacionales de la FHSL
La ejecucion de las entrevistas fueron efectuadas en la sede de la FHSL,
y se contdé con la participacion de personal Directivo y Coordinador de la
Fundacién, quienes se mencionan a continuacion:
e Angel Reyes - Coordinador de eventos de la FHSL.
e Hernan Torres - Director General de la FHSL.
En funcion a los resultados de la entrevista aplicada al personal de la
FHSL, se elaboraron tablas con aspectos relevantes a la investigacién, los

cuales fueron divididos segun las dimensiones e indicadores de la variable a
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estudiar, de acuerdo a la operacionalizacion de variables mostrada en la tabla
IV, y donde se detallan las tacticas actuales de la FHSL en materia

comunicacional.

4.1.1. Relaciones Institucionales.

Tabla V. Sintesis de aspectos relevantes de la entrevista realizada a la
FHSL en relacion a las Relaciones Institucionales.

No poseen un departamento definido de comunicaciones. Estan a cargo Unicamente

Comunicacion

Voceros cinco (5) personas wluntarias de las estrategias de comunicacibn o promocion,
organizacion de eventos y captacién de fondos.
El mensaje de la FHSL es una mezcla de educacion, prevencién y apoyo integral a
Mensaje nifios y adolescente con VIH, a traves de principios catdlicos. El principal medio de
transmitido difusién del mensaje es entre su circulo de amistades y es asi como logran conseguir
las donaciones,
e Se promocionan principalmente a través de conocidos. El contacto con amigos es lo
primordial.
Estrategia

e Algunas veces hacen uso de medios conwvencionales.
e Utilizan los medios sociales para transmitir el mensaje.
e Se encuentran en el desarrollo del refrescamiento de su imagen.

Tiposy medios
de Difusion

P&gina web, medios electronicos y a través del contacto boca a boca.

Recaudacion de
Fondosy
Estrategias de
Recaudacion

e No existe un departamento definido para la captacion de fondos, los cinco (5)
woluntarios mencionados anteriormente son los encargados de esta actividad.

e Los wluntarios son los promotores y anfitriones en los eventos, cuentan con un
stand de promocién en cada evento que participan.

e En los eventos de recaudacién, es donde se logra conseguir la mayor captacion
tanto de woluntarios como de benefactores econémicos.

e Enlos eventos dirigidos a los nifios de la causa social, es donde se logra conseguir,
en mayor medida donaciones de productos.

e La captacion de benefactores pude ser de dos formas: “directa”, donde buscan el
contacto con nuevos donantes en los eventos, e “indirecta”, a través de twitter, correos
electrénicos con mensajes de solicitud de donativos y wluntariado, de manera previa a
cada evento.

e Contactan a sus benefactores dependiendo del tipo de ewvento a realizar, usualmente
tienen definido sus grupos de interés o target para cada evento a efectuar.

e Mantienen contacto con aquellas empresas con las que tienen mayor nivel de
afiliacion.

Rendicién de
cuentas

e La rendicién de cuentas no se realiza. La FHSL genera un resumen general del
gasto realizado por cada donacion, el cual es enviado al donante, Unicamente en caso
de solicitarlo.

e La FHSL estima la naturaleza de las donaciones en un 95% aportes monetarios y
5% en productos. (Entre todos los tipos de donantes: naturales o juridicos).

Fuente: Informacion obtenida de la entrevista, Cando y Lira, Septiembre, 2015.
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4.1.2. Promocion de la P4gina Web.

Tabla VI. Sintesis de aspectos relevantes de la entrevista realizada a la
FHSL en relacion a la Promocion de la Pagina Web.

Indicador Resultados

Donativos No reciben donativos a través de la pagina web.

Tipo de Solicitudes

Tipos de Solicitudes por la pagina web:

o Dependiendo del ewento, los posibles donantes
solicitan informacion de cémo colaborar.

e Pocas weces, les solicitan informacién sobre sus
senicios, 0 sobre las posibles ayudas que pueden
ofrecer. EI contacto paciente- FHSL es principalmente a
través del Hospital de Nifios J.M. de los Rios y El Hospital
Clinico Universitario.

Tiempo de Respuesta |les solicite cualquier tipo de informacién, a través del

Proporcionan respuestas inmediatas a cada persona que

correo electrénico.

Visitas Mensuales Se desconoce las \isitas en la pagina web.

Estrategias de lanzamiento de una nueva campafia. Actualmente, se
Recaudacion a futuro |busca concientizar al publico general sobre la

Esta en proceso un refrescamiento de la imagen, con el

problematica, no solo destacar la parte educacional.

Fuente: Informacién obtenida de la entrevista, Cando y Lira, Septiembre, 2015.

4.1.3. Redes Sociales.

Tabla VII. Sintesis de aspectos relevantes de la entrevista realizada a la

Indicador

Presencia

FHSL en relacién a las Redes Sociales.

Resultados
¢ Cuentan con cuenta en Facebook y twiter..
e El Instragram, es una nueva opcion que estd en proceso de activacion,
actualmente en desuso.
e El Uso de las Redes Sociales es para la promocion de ewventos y para
transmitir informacion de Prevencion.
e Envian aproximadamente 5 tuits diarios y utilizan diversos hashtag para
captar benefactores.
e Buscan tener informacion exacta y usar el vocabulario adecuado, para no
herir la sensibilidad de nadie y dar una informacion veraz.

Fuente: Informacién obtenida de la entrevista, Cando y Lira, Septiembre, 2015.
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4.1.4. Matriz FODA.

Finalmente, para la deteccion de las necesidades comunicacionales de la

FHSL, se elaboro la Matriz FODA, la cual puede observarse en la tabla VIII.

Tabla VIII. Matriz FODA de la

Fundacién Hogar San Luis.

FORTALEZAS DEBILIDADES

L]
través de programas educativos.
L]
adolescentes VIH positivos.

Su senicio estd avalado por la trayectoria, compromiso,
experiencia y profesionalismo del personal que alli labora.

Identidad corporativa bien definida, la misién, vision y valores de
la organizacion estan acoplados.

e El personal wluntario se dedica a funciones relacionadas con sus

aptitudes y habilidades.

e Personal motivado, feliz y optimista, producto de la realizacién de|
acciones altruistas.

Excelentes relaciones con sus benefactores actuales (fidelidad
de las empresas).

Planificacién de variados eventos a lo largo del afio, tanto a
beneficio de las familias atendidas como para recaudar fondos.
Poseen vinculos con medios de comunicacién locales, vy
personajes de la television venezolana.

OPORTUNIDADES

e El VIH/SIDA se encuentra entre los programas nacionales de|
salud en Venezuela, lo cual le otorga a la causa de la institucién un
carécter prioritario.

Desaparicién de numerosos competidores, a causa de crisis
econdémica en Venezuela, otras instituciones no lucrativas se han

\isto en la necesidad de cerrar sus puertas.

RSE.

e Las empresas consideran beneficioso contribuir con causas
sociales por el hecho en si mismo, ain méas que por reconocimiento,

0 reputacion.

Promociona valores como medio de prevencion de VIH/SIDA 4
L]

Brinda atencion integral, personalizada y de calidad a nifios y| .

. . L]
Tendencia actual de las empresas en ampliar sus programas de

No tienen capacidad de invertir.
No contratan personal.

e Estrategias comunicacionales poco definidas e improvisadas.

D Falta de personal especializado y dedicado al é&rea de
comunicacion y recaudacion de fondos.

Dificultades en la captacién de nuewos donantes, los esfuerzos
comunicacionales se dirigen en mayor medida a benefactores
conocidos y amistades de la institucion.

Insuficiente aprovechamiento de las redes sociales de Ia
institucion.

Elementos repetitivos en las actualizaciones de la pagina web, o
cual la hace ver mondtona y en ocasiones desactualizada.

e Grupos de interés poco definidos para la captacion de fondos.

e Aumento de los costos operativos como consecuencia de Ia]
crisis econémica en Venezuela.
e Escasa comunicacion exterior.

e Poco uso de herramientas de Marketing.

AMENAZAS

e La crisis econémica en Venezuela, como un elemento reductor|
de cualquier tipo de contribucién por parte de las empresas u otras

instituciones.

e  Emigracion del personal woluntario con mayor experiencia Y|

trayectoria.

Escasez de los materiales necesarios para la realizacion de las
actividades: papeleria, medicamentos, alimentos, productos de|
higiene, etc.

e Prohibicién de la publicidad con nifios, y personas con VIH

(LOPNA).

Fuente: Elaboracién propia.

Posterior a la Elaboracion de

la Matriz

FODA, se procedido a la

elaboracion del andlisis de la situaciéon actual de la FHSL, como se muestra a

continuacion:
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4.1.5. Analisis de la situacién actual de la Fundacién Hogar San Luis.

Se realiz6 el analisis de la situacién actual de la fundacion, en funcién a

los resultados de la entrevista y lo recopilado en el marco teérico, donde se
toman en cuenta las principales variables que le permiten a la fundacion
direccionar su actividad econdmica, refiriendose por ello, a las 4P del marketing:
e El Producto: En el caso de la FHSL, se seleccioné como producto a

la Fundacion en si, donde existen tres tipos de clientes: los
beneficiarios que precisan de los servicios de la fundacion, los futuros
donantes monetarios o0 donantes actuales, y los voluntarios,

explicandose detalladamente en la tabla IX.

Tabla IX. Tipos de Clientes de FHSL.

Servicios o producto que aporta la FHSL

Clientes

dependiendo del tipo de Cliente
Servicios a nifios, adolescente con VIH/SIDA, el
cual incluye, atencién integral:  Asistencia en los
Hospitales.
e Albergue temporal
Nifios, Adolescentes y Jovenes con VIH/SIDA |e Encuentros Celebrativos.
Donacién de viveres, medicinas, y ayuda en senicios
médicos, etc.
Servicios Educacionales a nifios, jovenes vy
adolescentes sanos, el cual incluye:
Programa Si a la Vida (programa integral de educacion
Joévenes Adolescentes Voluntarios y prevencion en valores a nivel nacional sobre el VIH),
dirigido a toda la sociedad.
Taller Multiplicando Vidas (Preparar a jévenes de lero
y 2do afio diversificado a dictar talleres de prevencion),
dirigido a jévenes de 5to y 6to grado.

Satisfaccion personal, bienestar, orgullo,
Donantes y Voluntarios sentimiento de pertenencia.

Fuente: Elaboracién Propia. Octubre, 2015.

Los clientes tomados en cuenta en esta investigacion fueron todos

los posibles donantes monetarios.
e La Plaza (Canales de Distribucion): posterior a la seleccion del cliente
se establecieron los canales de distribucion actuales de la FHSL, los
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mismos, hacen referencia al lugar donde se consigue informacion
para la captacion de donantes y nuevos voluntarios, es decir, cuales
son los medios para transmitir el mensaje de captacion, y cudles son
esos lugares estratégicos con los que cuenta para desarrollar su
actividad de captacion. Por ello, al realizar el analisis de la entrevista,
se establece que los canales de distribucion utilizados actualmente
por la FHSL son:

- Eventos masivos de recaudacion y/o celebrativos de la fundacion,
por medio del uso de tripticos, folletos y charlas informativas, asi
como el uso de presentaciones en PowerPoint.

- Uso ocasional de medios convencionales, especificamente la
radio.

- Medios o Redes Sociales, Facebook, Twitter e Instagram.

- Péagina Web.

- El contacto entre conocidos, referencias entre colaboradores
actuales con la fundacion y futuros donantes.

El Precio: Segun el analisis realizado, la totalidad de los recursos se

obtienen a través de los aportes monetarios, dotaciones de equipos,

donaciones de servicios o Productos, sin embargo, la fundacion no
establece precio fijos a los donantes, lo que si trata de garantizar es
gue el costo de sus servicios hacia los beneficiarios sea cubierto por
el monto aportado por los donantes a la fundacion, ya que no cuentan
con capacidad de inversién, y no se consideran autosustentables,

dependen principalmente del aporte de otros.
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Angel Reyes menciona, que del 100% de los aportes obtenidos a
la fundacion por los colaboradores particulares o empresas juridicas
el 95% son con aporte econémico y el resto, el 5% son con donacion
de productos y/o dotacion de equipos.

Por otro lado, también esta el precio no monetario que involucra al
personal voluntariado, el cual incluye: el tiempo, esfuerzo, solidaridad
y amistad que prestan todos los voluntarios a la fundacion.

Hernan Torres menciona: “Queremos que la gente voluntaria

perciba que hacen un bien a los demas, y que ese bien te hace un
bien a ti mismo, te sientes util”.
La Promocién (Programas de comunicacion): De acuerdo a Quintana
(2015, p. 05), la promocion no solo es utilizada para persuadir y atraer
a los futuros donadores y voluntarios, sino que es el “elemento
esencial de la captacion de fondos”. Es fundamental el desarrollar la
lealtad y la fidelidad de los donantes ademas de motivarlos.

Segun lo obtenido en la entrevista, usualmente, los encargados de
transmitir el mensaje son voluntarios que conocen a la fundacion y
tiene las nociones, aptitudes y habilidades necesarias para
transmitirlo, no obstante, existe un vacio por no contar con personal
especializado y dedicado al area de comunicacion y recaudacion de
fondos.

Por otro lado, la fundacién no tiene definida su estrategia
comunicacional, muchas veces son estrategias de comunicacion

improvisadas en el momento.
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Adicionalmente, el mensaje transmitido por la fundacion va dirigido
principalmente hacia la prevencion del VIH. Angel Reyes sefiala que
el lema de la fundacion es “Amalos, el VIH/SIDA no se contagia, se
transmite” y que la mision es brindar apoyo integral a nifos,
adolescentes y jovenes con VIH y sus familiares, trabajando en
prevencion a través de educacion en valores. Las comunicaciones no
son dirigidas a otros grupos de interés: captaciéon de voluntarios-
captacion y donantes-servicio. Segun Quintana, el mensaje ha de ser

siempre descubrirle al donante una razon para dar (2015, p.05).

Finalmente, realizando un analisis de la entrevista los medios de
promocion utilizados actualmente en la fundacién, se podrian resumir a
continuacion:

e Venta personal: donde se realiza una comunicacion oral e interactiva
en los eventos celebrativos o de recaudacion, la fundacion se
comunica directamente con los potenciales donantes. Teniendo
desventajas tales como:

Solo se realiza en eventos de la fundacion.

- Es poco dindmica y flexible, no se adapta a cada receptor.
- No se concluyen las negociaciones, solo es informativa.
- No se tiene informacion si el contacto es con la persona

interesada.
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Publicidad: transmiten la informacion educativa y de prevencion del
VIH, asi como su causa social primordial que es la ayuda del nifio y
adolescente con VIH. La publicidad utilizada algunas veces es
difundida por medios masivos como la radio.

Por su parte, Angel Reyes comenta que la emisién del mensaje
por la radio no tiene costo alguno, las pautas son realizadas gracias
a los esfuerzos que realizan voluntarios al transmitir la problematica a
conocidos y amistades, lo que despierta interés en ciertos grupos y
canales radiales, pudiendo estas posteriormente persuadir por un
bajo costo la participacion de ciertos benefactores a ciertos eventos
de la fundacion. Se encontraron ciertas desventajas en la publicidad
de este tipo, entre las cuales estan:

- El dnico medio masivo utilizado es la radio, y al no ser paga, la
transmision del mensaje es controlado por el anunciante y es
inconstante.

- El caracter de la campafa publicitaria es mayoritariamente de
prevencion, no buscan crear lazos entre donantes y beneficiarios,
no poseen un mensaje directo a empresas, ni a otros futuros
donantes, ni voluntarios, es solo propaganda educativa.

- No llegan a grandes masas, que podrian ser futuros donantes, por
el poco o casi inexistente uso de los medios masivos.

- Se enmarca en el ambito Legal, actualmente por tratarse de nifios
con VIH Venezuela cuenta con normas muy estrictas que prohibe

la presencia de los nifios en publicidades de la FHSL, ya que la
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identidad de las personas con VIH debe permanecer en
anonimato, debido al cardcter de wvulnerabilidad y de
discriminacion para los VIH positivos. Ejemplo de ello se presenta
en la Ley para la promocion y proteccion del derecho a la igualdad
de las personas con VIH/SIDA y sus familiares. Donde en el
Articulo 9 se establece que:
“...El uso, manejo y archivo de la informacion que permita
identificar directa o indirectamente a la persona, sera
estrictamente reservado, por lo que esta prohibido divulgar
esta informacion sin el consentimiento expreso, previo, libre e
informado de la persona con VIH/SIDA”.
Relaciones Publicas: en la actualidad esta es la estrategia mas
utilizada por la fundacion, y esta conformada por la organizacion de
eventos y actividades, donde se observa el caracter diverso de los
mismos; siendo la forma mas eficaz el crear y mantener una relaciéon
con los diversos publicos de su entorno para promover una imagen
favorable de los productores y de la organizacion. Teniendo como
desventaja que todos los voluntarios son actores directos en los
mensajes transmitidos, pudiendo algunos no saber o no contar con
las herramientas para transmitir el mensaje de captacion de fondos
adecuadamente.
Marketing directo: aunque poseen las herramientas, y cuentan con
perfiles en las redes sociales, asi como una pagina web, raras veces

realizan este tipo de marketing. No se dirigen a personas u

organizaciones seleccionadas cuidadosamente con la intencién de
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obtener respuestas inmediatas, solo esperan ser contactados, sin

ofrecer una retroalimentacién medible.

4.2. Segundo apartado: Responsabilidad Social Empresarial

Se aplicaron encuestas a un numero total de veintisiete (27) empresas
con cuestionarios de preguntas tipo mixta bajo la modalidad telefénica y online,
especificamente, trece (13) bajo la modalidad telefénica y catorce (14) via
online. Dichas empresas pertenecen a diferentes sectores econdémicos, y fueron
escogidas aleatoriamente, como se establece a continuacion:
o Dieciséis (16) empresas con programas de RSE, a quienes se le
realizaron adicionalmente preguntas pertinentes en cuanto a sus programas
actuales de RSE.

o Once (11) empresas sin programas de RSE.

Posteriormente a la recoleccion de las respuestas, estas fueron
codificadas en el programa Excel 2010 y el andlisis se efectuo relacionando los

resultados obtenidos en ambas encuestas.

Por otro lado, el orden de respuestas aplicado esta relacionado con las
diversas variables presentadas en la tabla IV de operacionalizaciéon de
variables, mostrado en el Capitulo IlI.

4.2.1. Ejecucion de Programas de RSE.
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Tabla X. Cantidad de Empresas que aplican o no Programas de RSE

. . N° de
Aplican Estrategias de RSE %
empresas
Si 16 59%
No 11 41%
N° de encuestas realizadas 27 100%

Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

Como se observa en la Tabla X se ejecutaron un total de veintisiete (27)
encuestas, a diversas empresas ubicadas en la zona metropolitana del pais,
donde el 59% de las empresas encuestadas integran en su modalidad de
negocios estrategias de RSE, mientras que los 41% restantes no aplican

programas de RSE.

El perfil profesional de los encuestados a las empresas que si aplican
RSE, fue variado y sobresalen Gerentes, Jefes y Coordinadoras de
Departamentos de RSE, Directores Ejecutivos, Asesores en Comunicaciones,
Jefes de programas internos de RSE, Gerente de Asuntos No
gubernamentales, Coordinadores de capital humano, siendo el 57% de los
encuestados pertenecientes a departamentos de RSE directamente, por lo cual,
se consideran conocedores en el tema y proporcionaron informacién pertinente

en materia de RSE.
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4.2.2. Tamafio de Empresa.

Grandes Empresas 48%,
(Mas de 101 trabajadores)

PYME

52%
(Entre 1- 50 trabajadores)

a 2 4 6 8 10 12 14 16

M2 de empresas

B Empresas que Siaplican RSE B Empresas gque Mo aplican RSE

Grafica N° 1. Tamafo de la Empresay su relacion con la aplicacion de
Programas de Responsabilidad Social Empresarial.
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

De las empresas encuestadas el 52% (14 empresas) son empresas con
un namero de empleados entre 1-50, por ende correspondientes a pequefas y
medianas empresas, PYMES (segun el criterio de INE, Gonzales, 2005 p.36), y
el grupo restante 48% corresponde a Grandes Empresas. Por otro lado, al
analizar la Gréafica N°1 se podria sefialar para este estudio que la mayor
cantidad de empresas que aplican RSE son grandes industrias, en cambio el

total de las empresas que no aplican RSE estan representadas por las PYMES.

La RSE esté4 relacionada con el tamafio de la empresa y la cantidad de
ingresos de las mismas, donde comunmente las grandes empresas con gran

trayectoria son quienes aplican programas de RSE.
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4.2.3. Tipo de Empresa.

Turismo
Automotriz
Servicios

Ventas - Retail 229

Farmacéutico / Salud 2 30%
Banca / Seguros
Manufactura
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
N2 de Empresas
B Empresas que Si aplican RSE Empresas que No aplican RSE

Grafica N° 2. Participacion por sector Empresarial y su relacion con la
aplicacion de Programas de RSE.
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

Se contd con la participacion de diversos sectores de las veintisiete (27)
empresas encuestadas, siendo sectores con porcentajes relevantes: 30% el
sector farmacéutico y salud, y 22% Ventas minoristas- Retail. Cabe destacar,
gue adicional a la escogencia intencional del nimero de encuestados, se
aplicaron un numero alto de encuestas a empresas pertenecientes al sector
farmacéutico y salud, dada la relacion de este sector con la causa social de la
fundacién, afirmando lo que se estableci6 en el Marco teérico, donde se
comenta que puede ser de utilidad el alinear los intereses empresariales con los

beneficiarios de las ONL.

Por otro parte, un alto nimero de empresas que no aplican RSE

pertenecen al sector Retail y Turismo con un 29%, en cambio el mayor nimero
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de empresas que aplican modelos de RSE los representa, las industrias del

sector Salud — Farmacéutica y de Manufactura con diez 45%.

4.2.4. Nociones de Responsabilidad Social Empresarial.

Otro (Por favor especifique)

Un plan que solventa... 70%
Una Estrategia de Marketing
Un Programa que exige la ley

Una Moda empresarial

Una Estrategia Empresarial

0 5 10 15 20

N2 de Menciones

Grafica N° 3. Conceptos o ideas con que se asocia la Responsabilidad
Social Empresarial. (Preguntas con multiples respuestas).
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

Al analizar lo obtenido en la Gréafica N° 3, la mayor tendencia de
respuestas es la concepcion de la RSE como un plan que solventa problemas
de la sociedad y el ambiente y una Estrategia Empresarial, con un total de
veintinueve (29) menciones, mientras, que el 7%, dos (02) veces mencionada,
consideran que es una moda empresarial y una estrategia de marketing,
respectivamente. En lineas generales, se puede indicar que el concepto de
RSE, es un concepto complejo, por lo cual cinco (5) empresas establecieron su
propio concepto de RSE, en donde exponen que es la mezcla de los items

presentados. (Anexo E)
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Es por esta razon, que de acuerdo a lo obtenido en el marco teorico se
define la RSE, como: “El compromiso de las empresas hacia el area que las
rodea y donde ejercen su impacto, la cual, busca integrarse a la gestion y
formar parte del modelo estratégico empresarial, con el fin de optimizar y
generar mejoras no solo a nivel empresarial o en la calidad de vida de sus
empleados, sino generar mejoras en la comunidad, sociedad y ambiente en el

cual desarrolla sus funciones”.

4.2.5. Actividades de RSE.

En este indicador se abarco la informacion interna de la empresa en
materia de RSE, asi como los requerimientos de interés, el monto y frecuencia
de inversion usados en programas de RSE, y los tipos de aporte actuales en las
empresas encuestadas que si aplican programas de RSE, presentandose los
resultados mas resaltantes obtenidos de la encuesta en la tabla XI.

Tabla XI. Actividades de Interés en relacion a las Empresas que
actualmente poseen Programas de RSE.

Actividades de Interés en RSE Resultados Relevantes de la Encuesta

Conocimiento de la Legislacion 69% conoce las Legislacion actual

38% invierte un monto mayor al 2%
Monto de Inversion Anual 32% invierte entre 0,5%- 2%

25% No menciona

Frecuencia de Inversion 69% invierten Mensualmente

63% Proyectos Internos

63% Donacion de Productos y Senvicios
44% Voluntariados
38% Aporte Econémico

Enfoque actual de Programas de RSE

Conocimiento de Programas de RSE
aplicados a Instituciones sin fines de 94% esta en conocimiento
Lucro

Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.
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Segun lo estudiado y lo plasmado en el Marco Tedrico referido a la
legislacion en materia de RSE, no se encuentra informacion especifica en
cuanto a sus requerimientos o exigencias dentro de las empresas.

Hay que destacar un aspecto relevante que podrian colaborar con el
planteamiento de la estrategia, como lo es la frecuencia de inversion, ya que, el
69% de las empresas que actualmente cuentan con programas de RSE
muestran que invierten Mensualmente, lo que indica que la recaudacion de
fondos por parte de la fundacién deberia ser continua, y no estar en la espera

de un flujo esporadico para la entrada de recursos.

Otro (Por favor especifique)
Escasez de Recursos 36%

No es una exigencia Legal
Falta de Tiempo y Personal...
Desinformacién sobre el tema

Desinterés en el tema

N2 de Menciones

Gréafica N° 4. Razones por las cuales las empresas No realizan RSE
(Preguntas con multiples respuestas).
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

En las encuestas dirigidas a las empresas que no aplican programas de
RSE, se indago cudl es el factor o la razén, por la cual no incluyen RSE en sus
empresas, donde las empresas mencionaron que la escasez de recursos es un
factor importante, con cuatro (4) menciones (36%), seguidamente, por la falta
de personal encargado, el desinterés en el tema y el no ser una exigencia legal,

con 3 menciones cada una (27%). Hay que tomar en cuenta, que el 100% de
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las empresas que no aplican RSE analizadas son PYMES, por lo que se podria
deducir que el monto anual de sus ingresos brutos no supera a las 100.000 U.T.
gue es la exigencia por parte del estado, para la ejecucion obligatoria de
programas de RSE, como se estable en la Ley Organica de Ciencia,

Tecnologia e Innovacion.

4.2.6. Relacion con Instituciones no lucrativas.
0,
Empresas que NO desean apoyar 5 44%

56%
Empresas que S| desean apoyar 6

0 2 4 6 8 10 12 14 16
N2 de Empresas

B Empresas que Sl aplican programas de RSE

Empresas que NO Aplican programas de RSH

Grafica N° 5. Interés de las Empresas encuestadas en ampliar o aplicar

programas de RSE, apoyando instituciones sin fines de Lucro.
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

Obsérvese en la Gréafica N° 5, del 100% de las empresas encuestadas el
56% de las empresas desean aplicar o ampliar Programas de RSE aplicados a
Instituciones sin fines de lucro, con respecto a un 44% que no desea colaborar.
Donde se observa la misma tendencia para ambos grupos, tanto, para los que
aplican programas de RSE y los que no realizan RSE.

Podria decirse que existe un acrecentado interés de las empresas en
cuanto a incluir o ampliar programas de RSE en las estrategias empresariales,

estableciendo como grupos de interés relevantes a las Instituciones sin fines de
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lucro, lo cual concuerda con los antecedentes establecidos, en el que se
muestra una tendencia en aplicar programas de RSE dirigidos a las
responsabilidades terciarias, ya que existe un efecto multiplicador, donde se

desea el colaborar con la comunidad donde las empresas impactan.

Programas del Estado [l 7%

Programas de Capacitacion al Trabajador [EIE 27%

Programas de Proteccién Ambiental [FI 2 27%

Programas dirigidos a la Comunidad 5 80%

0 5 . 10 15
N2 de Menciones

B Empresas que Sl Aplican RSE Empresas que NO Aplican RSE

Grafico N° 6: Principales programas a ser integrados en las Estrategias de
Responsabilidad Social Empresarial. (Preguntas con multiples
respuestas).

Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

Cuando se le preguntd a los encuestados que programas apoyaria, se
observd6 una mayor tendencia el de apoyar a programas dirigidos a la
Comunidad con un total de doce (12) menciones, es decir, en referencia a lo
planteado en el Marco Tedrico sobre los Grupos de Interés de las empresas el
80% apoyaria programas sin fines de lucro dirigidos a la Comunidad, siendo

este el grupo de interés prioritario.

Es decir, entre los tipos de Responsabilidades Empresariales, la
Responsabilidad Sociocultural, destinada a la realizacion o mantenimiento de
obras de interés social es la mas valorada por los encuestados, lo que hace
pensar que el aporte a ONL esta en vista por las empresas, y es por ello que se

desarrollan herramientas que favorezcan a la recaudacion destinada a la FHSL.
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Otro (Por favor especifique) 27%

10

Instituciones dirigidos a Discapacitados 1 13%
Instituciones dirigidos a Mujeres 7%
- A o 60%
Instituciones dirigidos a Nifios y... 5
0 2 4 6 8
N2 de menciones
B Empresas que Sl Aplican RSE Empresas que NO Aplican RSE

Grafica N° 7. Principales enfoques de los Programas dirigidos ala
Comunidad a ser integrados en las Estrategias de RSE. (Preguntas con
multiples respuestas).

Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

Entre los principales enfoques de los programas dirigidos a la
Comunidad, se consiguié que el 60%, desearian enfocar sus programas a
instituciones dirigidos a nifios y adolescentes, observandose como la mayor
tendencia, aunque es de hacer notar que cuatro (4) empresas, 27%,
mencionaron otros tipos de programas, de los cuales tres (3) de ellos
especificamente sefialaron que colaborarian con programas dirigidos a la
Educacion. Es por ello, que considerando los resultados obtenidos en la Grafica
N° 7, podria sefalarse que son los nifios y adolescentes un grupo social clave
para el desarrollo de la sociedad, con muchas potencialidades, y la FHSL
presenta una ventaja al ser una fundacion dirigida a este grupo, que
adicionalmente al poseer programas educativos, muestra un esfuerzo por lograr
el desarrollo y alcanzar una mejor calidad de vida para los mismos, siendo un

factor atractivo para el aporte empresarial.
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Infraestructura  [NEIE 1 20%
Voluntariado “ 3 53%
Donacién de Productos y Servicios LI 1 33%
Dotacién de equipos [EIE 1 20%
Aportes Monetarios n 3 40%

0 2 4 6 8
N2 de Menciones

| B Empresas que Sl Aplican RSE Empresas que NO Aplican RSE |

Grafica N° 8: Principales formas en que se ejecutarian los aportes a
instituciones no Lucrativas. (Preguntas con multiples respuestas).
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

Entre las principales formas de ejecutar el aporte se observa en la
Grafica N° 8 que existe una alta tendencia, 53% (8 menciones), a realizar el
aporte por medio de voluntariados, seguido con seis (6) menciones, 40%, la
contribucion a la institucion sin fines de lucro a través de aportes monetarios.

El grupo de empresas encuestadas que si desean colaborar con las ONL,
no se limitan a colaborar de una forma particular con las instituciones,
observandose cierta afinidad el ejecutar aportes monetarios y voluntariados a
programas dirigidos a la comunidad, lo cual se alinea con las ambiciones de la
FHSL, y muestra el interés empresarial en participar activamente en diferentes
programas a través de voluntariados como parte de sus estrategias de RSE, lo
gue conlleva a consecuencias positivas ya que promueve una mayor cohesion
social, que expande y desarrolla habilidades a quienes lo emprenden (Moreno,

2013 p.07).
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4.2.7. Beneficios de la Responsabilidad Social Empresarial.

| Si No

Grafica N° 9: Conocimiento de los Beneficios empresariales de los aportes
a Instituciones sin fines de Lucro.
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

Cuando se le preguntdé a los representantes de las empresas
encuestadas sobre los Beneficios del colaborar con instituciones sin fines de
lucro, se determino que un 37% no conoce los Beneficios. Mientras, que el
mayor numero de empresas, el 63%, conoce de los beneficios del colaborar con

instituciones sin fines de lucro.

Otro
Desconoce
Sostenibilidad
Ambientales
Sociales 44%

De Imagen/ Reconocimiento

Financieros

H Total de Menciones

Gréafica N° 10. Principales Beneficios empresariales considerados por los
encuestados de los aportes a Instituciones sin fines de Lucro
(Preguntas con multiples respuestas).

Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.
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En cuanto a este punto, es importante hacer notar que un namero alto de
empresas desconoce los beneficios de colaborar con una fundacion sin fines de
lucro, 37% de las organizaciones desconocen los Beneficios.

Por otro lado, el 85% de las menciones (23 menciones), especifican que
los beneficios sociales y de Imagen son los de mayor relevancia, como se
explico en el marco teorico, el colaborar con una institucion sin fines de lucro no
solo puede deberse al altruismo y la generacion de reputacion, sino que
también pueden servirle para dar a conocer mejor su producto o servicio 0 para
afianzar la relacion con sus consumidores y realzar la imagen de la compafia,
ya que de este modo demuestra su preocupacion no solo por los beneficios
econdmicos, sino también por los problemas sociales.

Por otro lado, tres (3) empresas mencionan beneficios financieros y dos
(2) de ellas implican beneficios de exencion de impuesto, sin embargo, en la
investigacion la exencidn de impuestos no se consiguid como un beneficio a la

hora de aportar con una ONL.

4.3. Tercer apartado: Estrategias comunicacionales

Se ejecutaron un total de veintisiete (27) cuestionarios, trece bajo la
modalidad telefénica y catorce (14) via online, para examinar el posicionamiento
de FHSL, asi como de otras instituciones, en términos de notoriedad y
reconocimiento de la organizaciéon, ademas de evaluar los canales de
comunicacion que las empresas o donantes potenciales consideraban mas
eficaces, y las motivaciones o preferencias de éstas al momento de realizar una

contribucion a una institucion sin fines de lucro, con el objeto de relacionar cada
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uno de estos puntos con las necesidades comunicacionales halladas en la
entrevista al personal directivo y del &rea de publicidad, mercadeo y eventos
FHS vy definir con mayor robustez la estrategia comunicacional mas adecuada

para la captacién de fondos.

4.3.1. Posicionamiento: Conocimiento de FHSL.
De la notoriedad de FHSL vy la receptividad que tengan sus mensajes en
los donantes potenciales dependera en gran medida el éxito del proceso de

captacion de fondos.

Al preguntar a los encuestados, cuales eran las fundaciones que mas
recordaban, la mayoria sefial6 a SENOSAYUDA (41%) y FUNDANA (33%)
seguidas por FUNDACION EMPRESAS POLAR (19%) y FUNDACION

AMIGOS DEL NINO CON CANCER (19%).

FUNDACION 1 19%
EMPRESAS POLAR

FUNDNACION AIVIIIGOS 4 19%
DEL NINO CON CANCER

FUNDANA 3 33%
SENOSAYUDA 5 41%
0 5 10 15
N° de menciones
B Empresas que Sl aplican RSE Empresas que NO aplican RSE

Gréfica N° 11. Fundaciones mas recordadas (Preguntas multiples
respuestas).
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.
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Entre las razones por las cuales recordaban a estas organizaciones se
encontraban las siguientes: la multiplicidad de campafas y actividades
publicitarias, alianzas en la ejecucion de programas de RSE, algunos de los

encuestados refirieron haber sido voluntarios de estas organizaciones.

Por el contrario, al consultar si conocian a FHSL, el 100% de los

encuestados respondio no tener conocimiento de esta organizacion.

Tabla XII. ¢ Conoce la Fundacion Hogar San Luis?
N° de N° de % segiin
menciones menciones [N° Total de

Opcién ) encuestas
Empresas que | Empresas que | menciones

Sl aplican RSE|NO aplican RSE realizadas
Si 0 0 0 0%
NO 16 11 27 100%
N° de encuestas Realizados Empresas aplican
RSE 16
N° de encuestas Realizados Empresas No
aplican RSE 11
N° Encuestas realizadas 27

Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

Por lo tanto, una de las metas de comunicacion es que los donantes
potenciales estén al tanto y comprendan el objetivo y razon de ser de FHSL, de
tal manera que sientan el deseo de realizar una contribucion a la solucion que la
fundacién ofrece al problema social, en este sentido, Rodriguez (2007), sefiala
gue una buena reputacibn e imagen representan activos de gran valor
estratégico que permiten a las organizaciones adquirir mayor visibilidad,
construir su imagen de marca y con ello favorecer su aceptacion e impulsar
conductas beneficiosas como seria una donacion u otro tipo de aporte en los

donantes potenciales.
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A juicio de tres de los encuestados pertenecientes a empresas que
aplican programas de RSE, la reputacion de las ONL constituye un elemento
sustancial a la hora de evaluar la concesion de cualquier tipo de aporte, asi
como las referencias “sociales” otorgadas por empresas con las cuales las ONL
se hayan relacionado para trabajar de manera sinérgica o solicitado

contribuciones.

Actualmente, FHSL no posee un grupo definido de voceros encargados
de dar a conocer la institucion, su labor principalmente se centra en mantener
buenas relaciones con los colaboradores vigentes, esta situacion se puede
evidenciar en el desconocimiento de la existencia de FHSL por parte de la
poblacién encuestada, la cual constituye el segmento de donantes potenciales,
por lo cual es preciso establecer el perfil de imagen corporativa que servira para
dirigir las diferentes acciones comunicacionales con el fin de resaltar sus
atributos, el impacto y los beneficios de la labor que desarrolla esta fundacion

para la sociedad, en pro de incrementar su visibilidad.

4.3.2. Procesos de comunicacion: Medios de contacto ONL -

Empresas — ONL.

Con respecto a los medios preferentemente utilizados por las empresas
para la busqueda de informacion relacionada a las ONL, los encuestados
refirieron realizar en mayor medida sondeos generales a través de internet
(81%), y visitas a las paginas web de las fundaciones (26%), con el objetivo de
indagar acerca de las actividades que realizan, sus proyectos, voluntariados,

los beneficiarios de sus servicios, y las relaciones con otras instituciones
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benefactoras o con las cuales formen alianzas, como puntos de evaluacién de

la seriedad y buena reputacién de la ONL.

Es importante resaltar que aunque los medios referentes de RSE, bien
sean, bases de datos de RedSoc y de la organizacion Venezuela Sin Limites,
asi como las referencias “sociales” provistas por otras empresas y la presencia
en la revista “RSE Venezuela”, no obtuvieron un porcentaje significativo de
respuesta en la poblacién encuestada, tres de los encuestados sefialaron que
los medios referentes de RSE, constituyen el punto de inicio para el abordaje de
las solicitudes por parte de las ONL a estas empresas, ya que, el hecho de
tener presencia en estos medios confiere caracteristicas de formalidad,

prestigio y reconocimiento.

Medios referentes a
RSE

Busqueda por

)
internet 20 81%

Instagram
Twitter
Facebook

Pagina web

0 5 10 15 20 25
N° de menciones

B Empresas que Sl aplican RSE Empresas que NO aplican RSE

Gréafica N° 12. Medios utilizados por las empresas para buscar informacién
acerca de ONL (Preguntas con multiples respuestas).
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.
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Por otra parte, al preguntar a los encuestados, si habian sido
contactados en alguna oportunidad por una ONL, se observaron claras
diferencias en las respuestas entre las empresas que si aplicaban programas

de RSE con respecto a las que no, como puede notarse en la grafica N°13.

. 82%
Empresas que NO aplican RSE
18%

. 25%
Empresas que Sl aplican RSE
75%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

% de veces contactada

No las han contactado  ® Si las han contactado

Gréafica N° 13. Tipo de empresas mas contactadas por las ONL.
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

El 75% de las empresas que aplicaban programas de RSE habian sido
contactadas por una ONL que buscaban recolectar fondos, mientras que el 82%
de las empresas que no desarrollaban este tipo de proyectos, en su mayoria
PYMES, no habian sido contactadas.

Este punto merece especial atencion puesto que de estas nueve
empresas (82%), seis (67%) manifestaron el deseo de colaborar con una ONL,
en este sentido, una de las areas de oportunidad para la captacion de fondos
reside en la evaluacion del mercado de donantes.

Al dirigir los esfuerzos de comunicacién, a donantes con diversas

caracteristicas se aumentaria la capacidad de mantener o elevar el nivel de
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estabilidad econémica de la FHSL, ya que sus actividades operativas no
dependerian de una sola fuente de financiamiento.

En cuanto a los medios por los cuales las empresas que aplicaban
programas de RSE habian sido contactadas, destacaron: el correo electrénico

(56%) y la via telefénica (56%), tal como se puede observar en la grafica N° 14.

Cartas personalizadas

Pagina Web

Eventos de la institucién no lucrativa

Redes Sociales: Instagram, Twitter y Facebook
Visitas a la empresa

56%

Via telefénica

Correos electrénicos 56%

0% 20% 40% 60%
% de menciones

B Empresas que Sl aplican RSE

Gréafica N° 14. Medios usados por las ONL para contactar empresas que
aplican programas de RSE (Preguntas con multiples respuestas).
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

A pesar de ello, cuando se pregunté a los encuestados cuales eran los
medios considerados mas importantes para establecer relaciones entre las ONL
y las empresas, la via telefonica resulté ser calificada como un medio de
contacto poco relevante (promedio de 59%), mientras que el correo electrénico
fue calificado como una via de comunicacion relevante.

Ocurre de manera similar con otras formas de contacto, tales como, las
invitaciones a eventos de las ONL y visitas a las empresas de los donantes

potenciales, se puede observar en la grafica N° 14 como estas vias no han sido
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ampliamente utilizadas por este tipo de instituciones, sin embargo, para los
donantes potenciales representan los principales canales de comunicacion,
aunado a las referencias conferidas por amigos o conocidos, como se muestra

en la grafica N° 15.

120%

100%
100%

88% 88% 88%

80%

60%

40%

% de calificacion

20%

0%

Eventos de la Visitas a la A través de Correos
institucion no empresa conocidos electrdénicos
lucrativa

MEDIOS RELEVANTES PARA AMBOS TIPOS DE EMPRESAS ‘
B Empresas que Sl aplican RSE [ Empresas que NO aplican RSE

Gréafica N° 15. Medios de contacto calificados “Relevantes” por ambos
tipos de empresas (Preguntas con multiples respuestas).
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

En el caso de FHSL, los canales de comunicacion para atraer donantes
incluyen, el correo electrénico, la via telefonica, las redes sociales y el contacto
directo con personas cercanas a la institucion, y a pesar de estos esfuerzos se
pudo observar como la totalidad de los encuestados manifesté no conocer la
organizacion. En este sentido, convendria ampliar los canales relacionales de
FHSL, de acuerdo a las preferencias de las empresas encuestadas, con la

ejecucion de eventos para darle visibilidad a la institucion y comunicacion
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permanente a través de visitas, reuniones o correos electronicos, que ademas
contribuirian a la generacion de nuevos contactos.

Cabe destacar, que las empresas que no aplicaban programas de RSE,
ademas de las preferencias anteriormente sefialadas (eventos de la institucion,
visitas a la empresa, correo electrénico, referencias de amigos o conocidos),
también estimaron las redes sociales: Instagram, Twitter y Facebook, radio, y
pagina web, como medios de comunicacién relevantes entre una ONL y la
empresa. Por el contrario, las empresas que si aplicaban programas de RSE los

calificaban como poco importantes.

90% 82% 82% 82%
80% 73% 73%
e 70% 63%
Nl 56% 56% 56%
g 60% 50%
£ 50%
8 40%
S 30%
X 20%
10%
0%
Twitter Instagram Facebook Pagina web Radio ‘
MEDIOS RELEVANTES PARA EMPRESAS QUE NO APLICAN RSE ‘

B Empresas que Sl aplican RSE Empresas que NO aplican RSE |

Gréafica N° 16. Medios de contacto calificados “Relevantes” por empresas
gue no aplican programas de RSE con respecto a las empresas que si
aplican (Preguntas con multiples respuestas).

Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

Por otro lado, los medios menos atractivos para las empresas

encuestadas resultaron ser: la via telefénica, medios impresos, y television.
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Gréafica N° 17. Medios de contacto calificados “Poco Relevantes” por
empresas que no aplican programas de RSE con respecto a las empresas
gue si aplican (Preguntas con multiples respuestas).

Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

4.3.3. Motivaciones: Razones para donar.

Es imprescindible ahondar en las particularidades y motivaciones de
cada tipo de donante, analizar su comportamiento, en especial sus procesos de
toma de decisiones, de tal forma que las estrategias comunicacionales de
captacion de fondos se adapten a cada segmento.

En primer lugar, se consultdé a los donantes potenciales si en alguna
ocasion habian contactado a una ONL para otorgarle algun tipo de apoyo, solo
diez de las empresas que aplicaban programas de RSE respondieron de
manera afirmativa. Los encuestados (empresas que aplicaban RSE) que
contestaron negativamente argumentaron que las actividades de RSE que
llevaban a cabo en ese momento constituian proyectos especialmente
preparados y exclusivos de la empresa, los cuales contaban con un

presupuesto asignado e imposible de traspasar.
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Tabla XIIl. ¢La empresa ha contactado a una ONL para otorgar algun tipo

de ayuda?
Empresas | Empresas | Empresas | Empresas
Opcion que aplican|que aplican| que No que No
RSE RSE aplican aplican
Si 10 63% 0 0%
No 6 38% 11 100%
N° Encuestas Realizados 16 11

Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

Partiendo de este punto, se indagé en los estimulos que influyeron para
brindarle apoyo a las ONL contactadas, y las razones mas mencionadas fueron,
en primer lugar que la empresa se identificaba con la causa social de la ONL
(80%), y en segundo lugar el cumplimiento estricto de los requisitos impuestos

por estas empresas para poder realizar donativos.

Por necesidad de realizar
responsabilidad social empresarial

Para obtener prestigio y enaltecer la
imagen de la empresa

Reputacidn, trayectoria, Seriedad,
Cumplimiento de requisitos legales

Se identifica con la causa social de la

0,
institucion 80%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
% de menciones

B Empresas que Sl aplican RSE

Gréafica N° 18. Razones que motivan a una empresa a apoyar a una ONL
(Preguntas con multiples respuestas).
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.
En relacion a estos aspectos, tres de los encuestados destacaron la
importancia de que la causa social a la cual apoyarian debia ir en consonancia

con la razéon de ser de sus empresas, ademas, en algunas ocasiones serian
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prioritarias las causas afines a sus actividades comerciales o las que tuvieran
mayor relacién con las necesidades del pais para ese momento, esto ultimo se
conoce a través del Comité de Alianza Social de Venancham, el cual es un
espacio dedicado a promover e incentivar la RSE, brindar orientacién en esta
materia a empresas publicas y privadas, apoyar el fortalecimiento institucional
de las Organizaciones de Desarrollo Social, alcaldias y gobernaciones.

De acuerdo a una de las personas encuestadas, en la actualidad los ejes
de accion prioritarios establecidos por el Comité de Alianza Social de
Venamcham abarcan programas educativos y de salud, lo cual representaria
una ventaja especial para FHSL, ya que, sus actividades incluyen tanto
proyectos educacionales destinados a la prevencion del VIH, como programas
de tratamiento y apoyo a nifios y adolescentes con VIH/SIDA.

Otro de los aspectos esenciales mencionados, guarda relacion con el
cumplimiento de una serie de requisitos legales, ademas de ello, la fundacion
debe contar con buena reputacion y referencias de otros donantes, sustentar su
labor a través de indicadores de gestion y presentar un presupuesto, el alcance
de estas condiciones, actuaria como un elemento favorecedor en la captacion
de fondos.

Asimismo, revelaron que los proyectos que incluyen voluntariados
corporativos adquieren mayor atractivo para estas empresas, al mismo tiempo
gue valoran positivamente las solicitudes de las ONL relacionadas con
promocién a través de los canales comunicacionales de estas empresas antes

de solicitar otro tipo de aporte.
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Por otra parte, al preguntar a ambos tipos de donantes potenciales
cudles elementos debian ser destacados por las ONL que trataban de inducirlos
a realizar una contribucién, se obtuvieron diferencias entre las empresas que
aplican RSE y las que no, para las PYMES, carece de valor contar con soportes
de la gestibn y trayectoria de las ONL, es mas importante conocer las
soluciones que plantean (33%) y en cierta medida, la problemética que atacan,
en cambio, las grandes empresas prefieren conocer la problemética que estan
atacando estas instituciones (37%), sin embargo, no es el Unico elemento a
evaluar, pues, como se comentd anteriormente, este tipo de donantes requerira
informacion detallada del proyecto a ejecutar por la ONL y que abarque cada

uno de los elementos planteados en la grafica N° 19:

La cantidad de dinero que 4%
necesitan 7%

T tori rtesd tio
rayectoria y soportes de gestion _ 11%

33%

Las soluciones que ofrecen
A 26%

La problemdtica que estdn 11%
atacando A 37%

0% 10% 20% 30% 40%

% de menciones

Empresas que NO aplican RSE B Empresas que Sl aplican RSE

Gréafica N° 19. Elementos a destacar por las ONL
(Preguntas con multiples respuestas).
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

En cuanto a las maneras de transmitir el mensaje de las ONL, Reyna,

sefiala que en una estrategia de comunicacién para fundaciones, nunca deben
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faltar los elementos sensibilizadores, ya que tiene que quedar muy a la vista la
causa por la cual se trabaja, pero tampoco se debe dejar atrds la exactitud con
la que se exponen las actividades que realiza la ONL (citado por Badiola, 2012).

En este punto, los resultados de las encuestas realizadas difieren segun
la clase de donante potencial, las empresas que aplican programas de RSE
tienen preferencia por lo preciso y racional (63%), mientras que las PYMES, se

inclinan a lo emocional y sensible (55%).

Ambas

De manera sensible y emotiva

De manera precisa y racional
precisay 63%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

% de menciones

Empresas que NO aplican RSE B Empresas que Sl aplican RSE

Gréafica N° 20. Formas de transmitir el mensaje de las ONL.
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.
En lo relativo a las donaciones, la totalidad de los encuestados consider6
importante recibir informacion acerca de como se empleaban dichos aportes, lo
cual lleva el nombre de rendicion de cuentas.

Tabla XIV. ¢ Considera importante recibir informacién acerca de cémo se
emplean las donaciones?

N° de N° de .
. . % segln
L menciones menciones N° Total de
Opcién . encuestas
Empresas que | Empresas que | menciones realizadas
Sl aplican RSE|NO aplican RSE
Si 16 11 27 100%
NO 0 0 0 0%
N° de encuestas Realizados Empresas aplican
RSE 16
N° de encuestas Realizados Empresas No
aplican RSE 11
N° Encuestas realizadas 27

Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.
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Es importante resaltar que la rendicion de cuentas no es una tarea
habitual ni relevante dentro de la cotidianidad de FHSL, puesto que la mayoria
de sus donantes actuales no evalla esta actividad de manera estricta. En
relacion a este punto, uno de los encuestados mencioné que de acuerdo al
protocolo del area de RSE de su empresa, esta actividad es solicitada a las
ONL con una frecuencia mensual, y ademas solicitan los documentos fiscales
gue respalden los gastos.

En este sentido, la rendicion de cuentas debe ser considerada como un
acto de transparencia y una oportunidad para mostrar el impacto del programa
tanto en los beneficiarios como en la solucion al problema social, ademas

otorga credibilidad, confianza, y seriedad a las ONL.

4.3.4. Promocion: Medios de contacto.

Con respecto a los medios ideales para recibir la informacién relativa a la
rendicion de cuentas, la poblacion encuestada optd por el uso del correo
electronico (70%) y visitas o presentaciones directamente en las empresas

(48%).
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Grafica N° 21. Medios preferentes para recibir informacion relativa a la
rendicion de cuentas (Preguntas con multiples respuestas).
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

En concordancia con los medios sefialados como mas relevantes para

establecer relaciones entre las y empresas y las ONL.

4.3.5. Estrategias de Relacion.

En cuanto a las estrategias de relacion se decidio valorar la gratificacion
de las contribuciones por parte de las empresas a través de reconocimientos
publicos, pues tanto las personas como las corporaciones tienen la necesidad
de que su labor y esfuerzos sean reconocidos, ya que esto constituye una de
las necesidades basicas humanas. Para ello se consulto a los encuestados si

seria importante recibir un reconocimiento luego de colaborar con una ONL
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Tabla XV. ¢ Seria importante para la empresa recibir un reconocimiento
publico luego de colaborar con ONL?

N° de N° de
Opcién menciones menciones N° Total de |% segun encuestas
Empresas que | Empresas que | menciones realizadas
Sl aplican RSE |NO aplican RSE
Si 13 8 21 78%
No 3 3 6 22%
N° de encuestas Realizados
Empresas aplican RSE 16
N° de encuestas Realizados
Empresas No aplican RSE 11
N° de encuestas realizadas 27

Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

El 78% de la poblacion encuestada manifestdo estar de acuerdo con
recibir un reconocimiento.

Con respecto a la manera en que desearian recibirlo, la mayoria sefialo
en eventos de la fundacion (62%) y a través de las redes sociales de la ONL
(33%), y este aspecto merece especial atencion, pues representaria una
manera tanto para la FHSL como para las empresas de adquirir mayor

visibilidad, reputacién, a través de la proyeccion de su imagen corporativa.

Reconocimiento publico en eventos de
la empresa

Publicaciones en prensa, revistas, radio
y television

Publicaciones a través de |as redes
sociales de la institucion

Reconocimiento publico eventos de la

fundacion 62%
0 5 10 15
N° de menciones
B Empresas que Sl aplican RSE Empresas que NO aplican RSE

Gréafica N° 22. Medios preferentes para recibir reconocimientos publicos
(Preguntas con multiples respuestas).
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.
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Por otro lado y en conformidad con los medios de comunicacion mas
relevantes vistos anteriormente en la grafica N° 15, las empresas encuestadas
refieren el deseo de mantener contacto con las ONL a través del uso del correo
electronico y la asistencia a eventos de la ONL, tal como se puede evidenciar

en la grafica N° 23.

A través de llamadas telefdnicas 3

Recibiendo folletos y revistas en su
oficina.

Visitas a la empresa: Informes periddicos

A través de invitaciones a eventos de la
institucion

Recibiendo informacién y publicidad de

los eventos de la institucién a través de...

0 5 10 15 20
N° de meciones

B Empresas que Sl aplican RSE Empresas que NO aplican RSE

Grafica N° 23. Medios preferentes para mantener contacto entre las
empresas y las ONL. (Preguntas con multiples respuestas).
Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.
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CAPITULO V

ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Tomando en cuenta al andlisis de resultados obtenidos en el Capitulo IV
de la investigacion se procedio a la elaboracién de la estrategia comunicacional
mas adecuada para la FHSL, siendo fundamental para el éxito de la misma la
creacion de una propuesta creativa, que se construya en funcion del alcance de
sus objetivos propuestos, tomando en cuenta los recursos y las capacidades
actuales de la Fundacién, para en definitiva, obtener como resultado final la
recaudacion de fondos.

La FHSL, actualmente tiene 10 afios de trayectoria en el ejercicio de sus
actividades, es una ONL de accién social que tiene sus raices en el ambito
religioso, y su principal funcidn es brindar atencion integral a nifios y jovenes
seropositivos y su entorno, trabajando conjuntamente en la educacion y
prevencion del VIH/ SIDA a través de la promocion de valores.

Actualmente la FHSL cuenta con el apoyo de diversas empresas quienes
han servido de soporte financiero, donde muchos han permanecido fieles en
sus donaciones durante todo el afio, sin embargo, cada afio se hace mas
complicado la recaudacién de fondos para la sustentaciébn de sus servicios
basicos y la ejecucidn de sus proyectos, siendo de esta manera fundamental la

captacion de nuevos benefactores.
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5.1. Descripcion de la audiencia meta o publico objetivo

Los donantes o benefactores potenciales componen el principal publico
objetivo de esta estrategia comunicacional, segmentados del siguiente modo:

5.1.1. Empresarios/Directores/Gerentes de empresas grandes del

sector privado de Caracas.

Hombres y mujeres lideres de empresas de mas de 100 trabajadores, de
cualquier sector (industria, comercio o servicios), que se desenvuelvan en las
areas de responsabilidad social o afines, y que tienen la autoridad de decidir o
influir sobre la orientacion de los programas de responsabilidad social
empresarial o de donaciones de la empresa. Estas personas, distinguen en las
actividades de responsabilidad social, un compromiso con la sociedad y una
oportunidad para solventar los problemas de la comunidad en la cual operan,
garantizando mejores relaciones y el cumplimiento de sus objetivos de negocio
y de imagen corporativa.

5.1.2. Empresarios/Directores/Gerentes de pequefias y medianas

empresas del sector privado de Caracas.

Hombres y mujeres dirigentes de empresas de menos de 100
trabajadores de los sectores comercial y de servicios, que por la naturaleza de
su negocio no desarrollan programas de responsabilidad social empresarial
pero que simpatizan con las causas sociales y sienten atraccion por participar
en actividades filantropicas, ademas de que tienen la potestad de abonar un

porcentaje de sus ingresos a proyectos solidarios.
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5.2. Objetivos de la estrategia

5.2.1. Objetivo general.

Posicionar a la Fundacién Hogar San Luis, como un referente en la
prevencion del VIH/SIDA y proveedor de atencion integral al nifio y adolescente
VIH positivos.

5.2.2. Objetivos Especificos.

e Impulsar actividades de promocién que resalten la problematica del VIH y
distingan a la Fundacion Hogar San Luis como un ente solucionador.

e Mejorar el nivel de notoriedad de Fundacion Hogar San Luis para
conseguir mas interesados en apoyar la causa.

e Establecer canales efectivos de comunicacion para la iniciacion y
mantenimiento de relaciones publicas, y finalmente para la rendicion de

cuentas, con los donantes potenciales.

5.3. Reto Comunicacional

Posterior al analisis, se pudieron detectar los problemas que se pueden
solucionar desde el punto de vista comunicacional, los cuales se resumen a
continuacion:

e Obtencion de recursos que faciliten ejercer funciones relacionadas a la

atencion integral al nifio y adolescente VIH positivo.
e Captacion de nuevos Benefactores que aporten recursos a la Fundacion.
e Reforzamiento de la imagen de la fundacién para convertirla en

referencia, donde resalten la problemética del VIH y distingan a la FHSL
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como un ente solucionador y de apoyo al nifio y adolescente con VIH/

SIDA.

5.4. El Mensaje
El mensaje debe concientizar sobre la temética actual del VIH en nifios y
adolescentes, en este sentido la informacién a publicar se realizara de manera
emotiva, resaltando esta problematica a nivel nacional, y de forma escalonada,
comenzando por cuestiones basicas, luego tocando temas de mayor
complejidad y exhibiendo las actividades, logros de la Fundacion Hogar San
Luis.
Posterior, a este analisis se procedio a la elaboracion del mensaje:
Somos Hogar San Luis, una fundacién que desde sus inicios
crecid inspirada por los suefios y los derechos de los nifios vy
adolescentes que padecen VIH/SIDA, los cuales albergamos y ayudamos
a llevar una vida digna promoviendo valores y programas educacionales.
Hoy queremos invitarte a conocernos mejor, nuestra intencion es
gue nos ayudes a concientizar a los otros venezolanos que todavia no
imaginan la magnitud de un problema que crece silenciosamente.
La Unica manera de combatir el VIH-SIDA es a través de acciones
preventivas.
jAnimate!

iSubele el volumen a la esperanza!
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5.5. Concepto creativo

El VIH-SIDA es una enfermedad que no discrimina, afecta a adultos,
adolescentes y nifios por igual. El contagio de estos Ultimos sucede
principalmente desde la concepcion y podria decirse que las estadisticas son
alarmantes. Siendo lo mas grave el desconocimiento. Haciendo de la
enfermedad una epidemia que prolifera silenciosamente.

Bajo el lema; “Subele el volumen a la esperanza”, se intentara llamar la
atencion de la opinidon publica, mostrando la realidad desde la perspectiva de
los nifios y adolescentes que padecen VIH-SIDA. Especificamente se busca
captar a gerentes de empresas privadas para que tomen conciencia de la
problematica, y generar compromiso y empatia con esta causa social con el fin

de que sientan la necesidad de realizar una contribucion.

5.5.1. Idea.

Se iniciara una campafa en radio, donde a través de los embajadores de
la Fundacién Hogar San Luis, se alentara a la gente a conocer la pagina Web y
redes sociales de la fundacion, siendo esta la principal plataforma donde
tendran acceso a informacion como por ejemplo; cdémo afecta esta enfermedad
a los nifios y adolescentes, qué hacer para apoyarlos y aprender como atacar a

la enfermedad a través de los valores que comparte la fundacion.

5.6. Logo
Se mantendra el imagotipo actual de la Fundacion, obsérvese en la

Figura N° 8. El cual esta representado por:
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e Un Isotipo, constituido por una paloma blanca que lleva cargando un
lazo de color rojo representativo de la prevencion del VIH/ SIDA.
e Un Logotipo, el cual lleva escrito el nombre de la Fundacién “Hogar San

Luis”.

Figura N° 8. Imagotipo Actual de la FHSL.
Fuente: Fundacion Hogar San Luis (2013).

Sin embargo, para el tiempo de ejecucion de la campafia planteada, se
propone un logo tematico que fusione al logo actual con los componentes de la
estrategia comunicacional y que se relacione directamente con el lema “Subele
Volumen a la Esperanza”.

El Logo tematico estara formado por la unién de una serie de simbolos,
relacionados con la camparfa, que acoplados se asemejan a un megafono,

donde las figuras mas destacadas son:

. ® @ Frena el Contagio.
o Nifios y adolescentes.

* Previene el VIH/SIDA.

o E Solidarizate, Ayuda a la Fundacion.
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. Imagotipo de FHSL.

El logo tematico propuesto, se muestra en la figura N° 9.

Figura N° 9. Logo tematico propuesto para la campana “Subele Volumen a
la Esperanza.
Fuente: Elaboracién Propia.

5.7. Slogan

e Slogan actual: “Amalos el VIH/SIDA no se contagia, se transmite”.
e Slogan Propuesto: “Subele el volumen a la esperanza”.
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5.8. Estrategias y tacticas
De acuerdo a los objetivos anteriormente mencionados se propone:
5.8.1. Adecuacién del organigrama estructural de la FHSL.
En primera instancia se propone la adopcién del siguiente

organigrama estructural para FHSL por areas especificas de trabajo:

I Junta Directiva I

| Gerencia General |

| Administraciony Finanzas |—
[ | I | ]

Gerencia de Gerencia de Gerencia de Gerencia de Gerencia de
Recaudacidn Eventos y Comunicaciones Voluntariado Educacién Apoyo al paciente
Vioceria Hospital
Community Management |

Planificacion |

Figura N° 10. Organigrama estructural propuesto para FHSL.

Fuente: Fundacién Hogar San Luis

5.8.2. Ajuste de las funciones de cada area, de acuerdo al
organigrama estructural propuesto.
Las funciones propuestas para cada departamento y gerencia se

describen a continuacion:

Junta Directiva: La junta directiva sera la encargada de aprobar las
diferentes estrategias y tacticas a ser implementadas, en materia
comunicacional, administrativa, gerencial. Estableceran las normativas y
politicas de la fundacion y garantizara su aplicacion; velar4 por el

bienestar de la FHSL y de todos sus miembros, deberda avalar la
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integridad de la revisoria fiscal y cualquier tipo de auditoria, evaluara el
desemperio de la fundacién con base en los objetivos propuestos.
Gerencia General: Las responsabilidades de este de este departamento
consistiran en la designacion de todas las posiciones gerenciales,
realizacion de evaluaciones periédicas acerca del cumplimiento de las
funciones de los diferentes departamentos y de los objetivos de los
proyectos en ejecucién, desenvolvimiento en actividades de
comunicacion con otras ONL, empresas, medios referentes de RSE, asi
como en los programas de atencion y prevencion, planeacion y desarrollo
de metas a corto y largo plazo.

Administracion y Finanzas: Las responsabilidades de este de este
departamento consistiran en la realizacion de procesos administrativos,
contables, financieros y legales. Coordinar el proceso de rendicion de
cuentas de la fundacion. Cumplir y hacer cumplir la normativa fiscal y
todo lo relacionado con el cumplimiento de los deberes formales a los
gue esta obligada la fundacion.

Gerencia de Recaudacion: La gerencia de recaudacion, llevara a cabo
la planificacion de las actividades de recaudacion a lo largo del afio, con
base en las necesidades y requerimientos de cada programa de FHSL,
sus actividades de hospital, mantenimiento del albergue y eventos
destinados a los beneficiarios.

Gerencia de eventos y comunicaciones: Esta gerencia sera la
encargada de mantener informado al publico general acerca de las

diferentes actividades que realiza la FHSL, orientadas a la prevencion y
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educacion del VIH/SIDA, eventos, voceria, asi como del posicionamiento
e impulso de la imagen corporativa. Ademas canalizara las relaciones
entre FHSL, y sus diferentes publicos, tanto internos como externos; sera
responsable del disefio e implementacién de estrategias, campafas
institucionales y de las politicas de difusion de eventos especiales.

El trabajo debera enfocarse en mantener una presencia activa, fluida y
constante en los medios de comunicacion y en todos los sectores de
interés para la institucion, para ello, se deben realizar las siguientes

actividades:

Actualizacion de péaginas, planificacion y publicacion de posts, tweets,

utilizando herramientas de gestion de redes sociales.

e Responder correos, comentarios y consultas de los usuarios para que
estos se sientan valiosos.

e Monitorear las tendencias en las redes sociales para mantener
actualizadas todas las plataformas.

¢ |dentificar necesidades y preferencias de los usuarios.

e Controlar indicadores como: likes, clicks, cantidad de comentarios.

e |dentificar, cultivar y reforzar relaciones con medios referentes de
RSE, empresas o entes que puedan influenciar la preferencia por
FHSL.

e Realizar reportes diarios de las actividades realizadas.

Gerencia de voluntariado: Esta gerencia, debera realizar todas aquellas

diligencias relacionadas a la seleccion del personal voluntario, charlas de
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bienvenida, planificacibon e implementacion de actividades de
capacitacion, e inherentes a los programas educativos, preventivos y de
atencion al paciente.

Gerencia de Educacion: La Gerencia de Educacion debera llevar a cabo
la planificacién e implementacion de los diferentes programas educativos
de la FHSL que se desprenden de su misién y cuyo objetivo es la
prevencion del VIH/SIDA en nifios y adolescentes.

Gerencia de apoyo al paciente: Esta gerencia, tendrd& como objetivo
ofrecerle a los pacientes una atencion integral, con el fin de mejorar su
calidad de vida. Organizara las actividades de Hospital y solicitudes al

Dpto. de Farmacia.

5.8.3. Impulsar actividades de promocién que resalten la
problematica del VIH y distingan a la Fundacion Hogar San Luis
como un ente solucionador.

o Refrescamiento del Facebook, Twitter, Instagram.

Para el refrescamiento de los medios online de la FHSL, se
tomaron como puntos de referencia la situacion actual de las
paginas Web, y redes sociales de la fundacion, en donde se
definen una serie de recomendaciones, que permiten el
mejoramiento de estos medios y finalmente, la captacién de
nuevos benefactores o donantes.

El factor principal que incide en la penetracion web dentro

de la fundacién, es que es un mecanismo comunicacional gratuito,
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teniendo la posibilidad de llegar a gran cantidad de personas, es
por ello, que el uso adecuado de las mismas favorecera a la
captacion de recursos en general.

Se pretende buscar asesoria de un redactor y disefiador
creativo, que le den una mejor imagen a cada medio. Asi como un
community manager, responsable de la comunidad virtual, digital,
en linea o de internet, que actle como auditor de la marca en los
medios sociales.

Entre las recomendaciones para obtener mayor impacto en
las redes sociales, se propone:

Establecer sabiamente la red social con la que se va a
interactuar, ya que no es necesariamente mas efectivo participar
en todas las redes sociales. En el estudio las redes con mayor
relevancia  fueron el Twitter e Instagram, y finalmente, el
Facebook.

Redactar una mejor biografia o Informacién general de los perfiles,
se plantea ser mas consistente sobre el tema principal, siendo,
relevantes los temas relacionados a la FHSL. Por otro lado, se
deben estandarizar colores, tipografia e imagines que ayuden a
la construccion de una imagen memorable. Como se ejemplifica

en las figuras siguientes:
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En cuanto a Facebook, se propone:

n Hogar San Luis Q

RIF: J-31291393-2

los, el no se contagia
"’-%garSap Luis gie:
; (@F@aﬁiia"ﬁdﬁ@in fines de luc...

Biografia Informacion Amigos 1 amigo en comin Fotos Mas ~

Figura N° 11. Perfil Actual de la cuenta en Facebook de la FHSL.
Fuente: Cuenta Facebook FHSL

Biografia Informacion Amigos Fotos Mas «

Figura N° 12. Perfil propuesto de la cuenta en Facebook de la FHSL.
Fuente: Elaboracion Propia
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Informacion

enviale una solicitud de amistad m
¥l

I Informacién general

eventos@hogarsanluis.org
hitp:/fwww.hogarsaniuis.org!

15 de enero

-_— -
Vive en Caracas
H Caracas

Figura N° 13. Informacion del Perfil de la cuenta en Facebook de la FHSL.
Fuente: Cuenta Facebook FHS.

e En la informacion general de los perfiles, se recomienda definir
una breve resefia de la fundacion unido al concepto del eslogan, y
destacar los afios de trayectoria, incluyendo informacion detallada
sobre: numeros de contacto, numeros de cuentas, teléfonos y
direcciones.

e Las fotos a plasmar en los diferentes medios deben ocultar el rosto
de los nifios y adolescentes para mantener el resgurado de su

identidad.
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En cuanto a Instagram, se propone:

Instagram

hsanluis |[seus | v

Fundacién Hogar San Luis Institucian sin fines de lucro dedicada a brindar
atencion integral a Nifios y Adolescentes con VIH. Educacion en Valores y
Prevencion del VIH. www.hogarsanluis.org

Opublicaciones ~ 2seguidores  O'seguidos

No hay fotos para mostrar.

Figura N° 14. Informacion Actual del Perfil de la cuenta en Instagram de la
FHSL.
Fuente: Cuenta Instagram FHSL.

Instagram

hsanluis |sew=|v

Mo hay $ot08 pacs mostrar.

s QRO Y
“\‘H\.,

,\».\ J 7
"r S ‘\\'5 e

ﬁmj

Figura N° 15. Perfil de la cuenta en Instagram recomendado asi como
ejemplos de fotos a publicar.
Fuente: Elaboracion Propia.
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En cuanto a twitter, se propone:

€ Home Q!Jchfzcaiwcns P4 Messages L 4 @nhsanluis Q r/_,'
@hsanluis
Top Live Accounts Photos Videos More options v
Related searches Accounts View all
#hs| [E—————h.
Yy
. #vih Y
Hogar San Luis /
@ u \
Biz=li= Who to follow - Refresh - view all
Institucion sin fines de lucro encargada
de brindar apoyo integral a nifios . RT3 @R7_cor
i B Followed by Uttimas Noticias )
adolescentes y jovenes teniendo como s
P - 2 Promoted :
opcion principal aquellos que viven con Follow. | & i
= & +9
VIH/SIDA Metro de Caracas © Caraca 5279 631 855 ¥ | Fatow
! Followed by Angel Almendar .
Q Caracas, Venezuela [>) 3 Hogar San Luis
*£ Follow @h
& hogarsanluis.org @hsenile
Joined April 2010 Carla Angola @carlaangola Irjsmuclon sin fines de lucro gncargada de brindar apoyo integral a nifios adolescentes y
Followed by Antonistta Espr. j6venes teniendo como opcién principal aquellos que viven con VIH/SIDA

4 Caracas, Venezuela - hogarsaniuis. or
IZ Tweet to Hogar San Luis 2 Follow 9 9

Figura N° 16. Informacion del Perfil Actual de Twitter de la FHSL.
Fuente: Cuenta Twitter FHSL

< 8 = v anee ) 7
@hsanluis
Top Live A counts Prots Vo Vore 0phons v

L Fallow ®

P
o

MUSIDA Uewe do Carncan T 5279 631 855 oo
Q Caracas. Venensets ) ALt Hogar San Luis
s " t Fabow
ws U0ASS O ar J 0% o
[*N

JOINOS Apal 2010 Conle Aagate NScn SR tnes de Rio en
ll Letomats Eagr Jovenes demiendo LImO CRCON DINCIOX
T/, Tweet 10 Hogar San Lus 2 Folow WAL VENeDsess « ROJASITS O

Figura N° 17. Informacion para el perfil propuesto en Twitter de la FHSL.
Fuente: Elaboracion Propia.

e Establecer #Hashtags que sean propios de la FHSL o relacionen
letras de considerable busqueda por parte de las personas. Entre

los ejemplos se proponen:
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#ApoyaFHSL,

#Subelevolumenalaesperanza,

#ayudaVIH,

#VIH/SIDAHogarSanluis

#RSEHogarSanLuis

Utilizar el nombre de la Fundacién o los diversos #Hashtags en
todo lo que se publique, con el fin de ir construyendo un historial e
ir generando posicionamiento en la mente de sus seguidores,
creando una relacion emocional entre la FHSL y los seguidores.
Seguir solo perfiles y grupos que tengan relacion con la FHSL,
para el caso de estudio seguir a los lideres de las industrias, los
representantes de programas de RSE, instituciones aliadas, o
fundaciones similares, etc.

Elaboracion de un calendario de generacion de contenido con
ayuda del uso de plataformas de gestion de redes sociales como
Hootsuite, Seesmic, etc. y finalmente, establecer un dia a la
semana para generar el contenido relevante y utilizar dichas
herramientas.

Con Hootsuite se podra administrar las redes sociales de la
FHSL, es decir, programar mensajes, e interactuar con los
diferentes publicos, para finalmente cuantificar las redes sociales
utilizadas en la campana directamente desde el panel de control de

la computadora.
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Con Seesmic se permitird seguir los mensajes que envian los
seguidores en Facebook, Twitter, desde el escritorio del
computador y, se podra revisar todas tus cuentas en un mismo
programa.

Tabla XVI. Ejemplo de Calendario de Generacion De Contenido.
Resultados Luego de 30 Dias

Semana 07 Frecg:nua Hora Objetivo del Temética Fuentes Contenido Mensaiel Tweet DR Likes/ Tweets Revisiones Y
al 13/12/2015 o Mensaje Visual J ANIEIES] shares Conclusiones
Publicacidn
Recordar iDona un Juguete! Repetir este
Lunes 1 10:00am.| Fiestade | Fiestade Reyes Erlace del Bog o Foto del evento | Estarés contribuyendo Facebookl 400 articulo, colocarlo
Evento Instagram .
Reyes Magos con FHSL. en Tuitter.
07-12-2015 2 06:00p.m.| Noticias [ Noticias del Sector| Enlace Noticia ;Sabias que....... Twitter 120
Martes
08-12-2015
Miércoles
09-12-2015

Fuente: Elaboracién Propia.
e Ser siempre agradecido con todos aquellos seguidores de las redes y
gue hayan realizado algun comentario respondiendo inmediatamente

dichos comentarios.

5.8.4. Mejorar la notoriedad y visibilidad de Fundacién Hogar San
Luis (FHSL).
En vista de que existe desconocimiento entre los donantes
potenciales acerca de la FHSL, se proponen las siguientes tacticas:
e Afiliacion a la Red Venezolana de Organizaciones para el
Desarrollo Social (REDSOC) y Fundacién Venezuela Sin Limites.
En lineas generales el trabajo de estas instituciones consiste en

facilitar la comunicacién y colaboracion entre las organizaciones de
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desarrollo social entre si, y con el sector empresarial, por lo cual, la
presencia en el directorio de REDSOC y de Venezuela Sin Limites
favoreceria la visibilidad y notoriedad de FHSL ante los donantes
potenciales, ya que estas redes son utilizadas por los actores en materia
de responsabilidad social empresarial.
Tabla XVII. Requisitos para la afiliacion a las organizaciones RedSoc y la
Fundacion Venezuela Sin Limites.

MEDIO REQUISITOS CONTACTO
Tener objetivos afines con la Mision de RedSoc.

Teléfonos: (0212) 202
Estar interesada y comprometerse a participar en actividades de la Red | 7540, 202-7587, 202-

Social. 7758

Estar registrada legalmente como organizacion sin fines de lucro.

Tener un minimo de tres (3) afios de funcionamiento después de su
registro.

Hacer una solicitud por escrito dirigida a la coordinacién de RedSoc, Fax: (0212) 202-7626
anexando copia de:

Acta Constitutiva y Estatutos vigentes de la organizacion.

REDSOC Acta de Asamblea donde se designa la Junta Directiva actual.

Registro de Informacion Fiscal (RIF) y Certificacion de Exencion del

. . Direccién: 2da. Av.
impuesto sobre la Renta, expedidos por el SENIAT.

Los Cortijos de

Informes de Gestion y Estados Financieros Auditados, de los tres (3) Lourdes, Edif.
Ultimos afios. Fundacién Empresas
Cartas originales de postulacién de dos (2) organizaciones afiliadas a Polar, Mezzanina,
la Red Social. Caracas 1071.
Venezuela.

Pagar la cuota de inscripcion establecida, luego que se comunique,
mediante comunicacién escrita, que ha sido aceptada en la Red Social.

Completar el formulario gratuito de "registro de usuarios ala pagina | Através de mensajes
web" dispuesto en la pagina web de la fundacion Venezuela Sin Limites: | electronicos directos a
Fundacion | http://www.venezuelasinlimites.org/Paginas/_RegistroUsuario.aspx | través de su pagina

Venezuela Siguiendo las instrucciones descritas en el manual del usurio para oficial:
Sin Limites Organizaciones No gubernamentales: http://www.venezuela
http://www.venezuelasinlimites.org/Documents/ONGS- sinlimites.org/SitePag
ManualUsuario-1.0.PDF es/Inicio.aspx

Fuente: Elaboracion propia.
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e Solicitud de apoyo a personalidades famosas colaboradores
habituales de Fundacion Hogar San Luis.

Aprovechar el apoyo de personalidades de la television y el arte
venezolano que han formado parte de los colaboradores de FHSL, tales
como Eduardo Rodriguez, Shia Bertoni, Henry Stephen, Laureano
Marquez, Patricia Van Dalen, en la publicidad de la institucion a través de
sus redes sociales personales, considerando que este medio fue
calificado como una de las vias relevantes para establecer comunicacion
con empresas que no desarrollan programas de RSE.

e Contacto con emisoras de Radiales.

La radio en la actualidad, sigue siendo tan importante y notable, y
se ha convertido en un instrumento que fomenta la educacion, ademas
de entretener e informar a la ciudadania. Por lo que se recomienda que
la FHSL logre desarrollar estilos flexibles de comunicacion,
aprovechando este medio para promocionarse. En el que se recomienda
realizar pautas publicitarias en las emisoras radiales. Se plantea la
produccion de un guién preestablecido para evitar la modificacion del
mensaje, cuya duracion sea de 20 segundos. EIl guion se muestra en la
Figura N° 19. Se propone la publicidad por el circuito Radial “Unién
Radio”, especificamente por la sefial de Exitos, ya que “esta sefial esta
dirigida a un publico interesado en poseer la mayor y mejor cantidad de
informacion, ademas, de contar con varias de las voces mas respetadas

de la radio venezolana y los analistas mas serios de la actualidad politica
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y economica” (Gamboa, 2005, p.75). Algunos ejemplos de Horarios y

programas para transmitir el guién, se observan Figura N° 18.

Emisora | Programa Locutor Horario
César Miguel César Miguel Lunes aviernes&-%am
) Rondan Ronddn
99.9 Inspirulina Radio Eli Bravo Lunes aviernesd-3pm
- La Cola Feliz Melson Bocaranda |Lunesavierness-gpm
99.9 FM Mariana Celis
Gladys en Exitos | Gladys Rodriguez | Lunesaviernes1-3pm

Figura N° 18. Programas radiales con sus respectivos locutores en las
horas de transmision recomendados.
Fuente: Elaboracion Propia.

CLIENTE: FHSL

CAMPANA: | DESEOS s g
MEDIO: RADIO R Yy T

DURACION: | 20”

VERSION: Subele el volumen a la esperanza

(Intencién de seriedad, muy conmovedor, confianza)

LOCUTOR
Embajador Si  pudiera pedir un deseo, pediria que no hubiese
FHSL: enfermedades en el mundo. Asi mi mama dejaria de llorar

cuando me voy a dormir.

Luna, 9 anos. Paciente de H...
(se pierde volumen cuando esta a punto de decir; VIH+)

Subele el volumen a la esperanza

Entérate en:
www.hogarsanluis.com

Figura N° 19. Guién Radial propuesto parala campafa “Subele Volumen a
la Esperanza”.
Fuente: Elaboracién Propia, Noviembre 2015.
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Para el inicio de la campafa, se desea transmitir el guion dos (2)
veces por semana, por un periodo total de cuatro (4) meses, donde el
costo de la cuiia bruto de 20 segundos rotativa en un horario de 6:00am
a 9:00 pm se establece en el presupuesto y el nUmero de transmisiones

se selecciona debido al presupuesto, con que se cuenta.

5.8.5. Establecer canales efectivos de comunicacién para la
iniciacion y mantenimiento de relaciones publicas.

Dado que los donantes potenciales exhibieron una clara preferencia
por los medios presenciales, y el correo electronico, se proponen las
siguientes tacticas:

e Capacitacion a voluntarios de la Fundacién Hogar San Luis.

Mejorar la identidad corporativa a través de la capacitacion a
voluntarios para que sean voceros de FHSL, y puedan transmitir de
manera incuestionable los elementos que identifican y diferencian a la
FHSL en cualquier evento o situacion en la que participen.

Para ello, la directiva de la FHSL gestionara la realizacion de
charlas constantes a los voluntarios y trabajadores en las cuales se
comunique la misién, visién, valores y objetivos de FHSL, se promueva el
trabajo en equipo como parte fundamental en la procuracién de fondos y
se establezca este compromiso como una actividad que va mas alla de
una contribucibn econdmica, en la cual intervienen voluntades y
sentimientos. Para esta actividad se proporcionardn camisas con el logo

de la FHSL con la que deberan asistir a los diversos eventos.
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Figura N° 20. Vestimenta recomendada para la participacion del
voluntariado en eventos.
Fuente. Elaboracion Propia
e Creacion de base de datos
Se iniciara el proceso de relaciones con la creacién de una base
de datos que incluira el mercado de donantes a ser abordado, las fuentes
para obtener la lista de prospectos y por consiguiente sus datos de

contacto, seran:

Por referencia de los miembros de la Junta Directiva de FHSL.

Directorio empresarial de la Fundacion Venezuela Sin Limites.

Red de comunicacion electréonica de RedSoc.

Directorio telefénico de la ciudad de Caracas.

Listas de amigos y compafieros de trabajo de los miembros de

FHSL.
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Esta base de datos constituird el punto de partida para cualquier
solicitud, en ella se almacenaran datos de manera estructurada para ser
utilizados en los diferentes programas o campaias de FHSL, de manera
de clasificar a los donantes y conocer a quién y de qué forma recurrir
segun el tipo de requerimiento.

Tabla XVIII. Modelo para base de datos de los donantes potenciales.

NOMBRE DE LA CORREO TELEFONO | DIRECCION TIPO DE MONTO MONTO

TIPODEDONANTE | hpeANIZACION | ELECTRONICO SOLICITUD | SOLICITADO | RECIBIDO

EMPRESAS GRANDES

PYMES

Fuente: Elaboracion propia.
e Envio de postales de presentacion a través de correos
electronicos

Una vez se cuente con la informacion de contacto de los
donantes potenciales se realizara el envio de cartas de presentacion
a través de correo electronico, ya que fue el medio con mayor
preferencia para recibir informacion respecto a las ONL.

Esta postal contendra el mensaje propuesto, una invitacion a
apoyar su labor, y los enlaces a sus diferentes redes sociales y
pagina web.

El asunto del correo debe ser llamativo, de manera que genere
interés por su contenido, en este sentido se propone la siguiente
frase:

“‘Buen dia Sr (a). Nombre del empresario/director/gerente, por
favor Subele el volumen a la esperanza”.
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a,

(el il 4 [P (LT -
4&{1;_%* H: ,_J.,f ; ’:/{} s
=N R V)T e V5
a3
Sres, ‘E
Mombre de la empresa
Presente.-
Estimadaos:

Somes Hogar San Luis, una fundacion que desde sus inicios credo
inspirada por los suefios v los derechos de los nifios v adolescentes que
padecen VIH/ 304, los cuales albergamas y ayudamas 2 llevar una vida
digna promaviendovaloresy programas educacionales.

Hoy queremaos imvitarte a conocCemaos mMejor, nuestra intencien es
gue nos ayudes 3 concdentizmr a los otros venemlanos que todavia no
imaginan la magnitud de un problema que crece silencicsamente.

La unica manera de combatir gl VIH-SIDA es 3 traves de acciones
preventivas.

iAnimate!

iSubele el volumen a la esperanzal

Hernan Tarres
Director Generml de Fundacion Hogar San Luis

Hogarsaniuis.org . ] Ersanivis n Hagar San Luis .' resmTuis

Direccion: fwe, Cristobal Rojes. Casa N¥ 27, Urb. 5an Bernarding. Carscas
Telefonos: 0212 5504013 f 0212 2753919

Figura N° 21. Modelo de postal de presentacion.
Fuente: Elaboracion propia.

e Realizacion de un evento promocional.

Se plantea la realizacion de una Cena Benéfica para un total de
100 invitados, con el fin de dar el seguimiento al primer contacto
establecido por las postales, spot en radio y publicidades realizadas
por los artistas que han colaborado anteriormente con la fundacion.

El encuentro se llevara a cabo en el afio 2016, en un salon de
Eventos Multiples ubicado en el Este de Caracas. La duracion de la

velada es de cuatro horas, con un costo de 16.000Bs. p/persona.
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Se propone el disefio de una impecable cena gourmet, con
elementos mediterrdneos, donde los comensales podran disfrutar de
exquisitos platos, precedidos de deliciosos aperitivos. Ademas, los
invitados podran disfrutar del Show de Comedia con un reconocido
humorista, a lo largo de la velada. La cena, estd dirigida
principalmente a representantes de instituciones privadas y ejecutivos
de empresas, y tiene como propdsito atraer la atencion e
involucramiento, de mas aliados para la FHSL, quienes juntos a los
representantes de la fundacion, ayudaran a proveedor los recursos
necesarios para continuar con su labor de atencion integral al
paciente nifio y adolescente VIH positivo. Finalmente, se realizara la

entrega de diverso material POP.
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Cena JRenéfica + iz

Para ayvdar a la Fundacién Hogar San Luis

: 16000, 3¢
25 me&éié@@m _
Siibele el volumen a la esperanza! § G
participa y colabora con los nifios y o ‘ dh
nifias VIH positivos. : |
z
13 @ @nsaniuis Sumate, Apoya!

o

c;n Jee |

o+

Para ayudar a la Fundacién Hogar San Luis
) 160003
25 Junio a @7‘@@@@
Subele el volumen a la esperanza! ; & 7 _a_:
participa y colabora con los nifios y % |
nifias VIH positivos. 2
3 @ ensanivis Sdmate, Apoya!

Figura N° 22. Posibles Modelos de la Invitacion al evento presentacion.
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura N° 23. Material POP propuesto.
Fuente: Elaboracion propia.

e Presentaciones de la Fundacién Hogar San Luis

Es importante que en los eventos que realiza la fundacion
donde pueda establecer relaciones con donantes potenciales se
proyecte una muestra visual de la labor de la institucion acompafada
de una breve exposicion, para ello los voceros y demas miembros de
la institucion deben estar debidamente identificados con elementos
caracteristicos y alusivos a la Fundacién Hogar San Luis, lo cual
contribuiria a exaltar la imagen de la organizacion. La presentacion
propuesta constara de dispositivas en las cuales se explique la causa
social que aborda la FHSL, los programas que ejecuta a todo nivel,

breve agradecimiento a los benefactores que han contribuido en su
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labor y un cierre invitando a todas aquellas personas asistentes a

apoyarlos.

.
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El SIDA es un problema reconocido a nivel mundial y
nuestro pais no escapa a esta realidad. Los nifos también

son vulnerables a sus efectos, siendo victimas directas de

este virus.
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Mision: Brindar atencidn integral a nifios, adolescentes y jovenes
seropositivos y su entorno, trabajando a su vez en educacién en
valores y prevencion del VIH.

Visién: Ser reconocida como una institucion orientada a la
educacion, prevencion y apoyo integral a nifios y adolescentes con
VIH/SIDA".

4

Valores: Fe, esperanza, solidaridad, entrega. \
\ %

e~

4

La dnica manera de combatir el VIH/SIDA es a través de
acciones preventivas.

¢Qué hace FHSL?
Programa Si ala Taller Multiplicando Actividades
vida vidas educativas online

[ Albergue “Nuestra Sefiora de

La Esperanza” ] [ Actividades de Hospital ]
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: Tl ﬁ; -
A l LIS SIS
.,
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Todo es posible gracias al trabajo en equipo entre FHSLy
nuestros benefactores.

e

Los invitamos a continuar siendo participes de esta labor.

“Quicro ver 3 estas almas felices aunque sus cuerpos estén sufriendo”
Beato Luis Variara

Figura N° 24. Modelo de presentacion de la FHSL.
Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente,

se propone

la produccion de un Video

institucional que pretenda generar impacto, al demostrar a través de

imagenes las funciones ejercidas por la fundacion,

parte de su

trayectoria, sus instalaciones y unas breves palabras de los directivos de

la FHSL solicitando ayuda y posterior agradecimiento a los empresarios.
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e Disefio de un boletin informativo a través de correo
electrénico para larendicion de cuentas.

El papel de la comunicacién con los donantes, posterior a una
donacién, debe ser especialmente vigilado, ya que constituye un
punto de credibilidad y seriedad para las ONL, ademas, los
encuestados refirieron tener el deseo de saber que se hace con sus
donativos, este punto puede ser alcanzado a través de un programa
de relaciones comunicativas a través de correo electronico, el cual fue
elegido como el medio preferente para recibir este tipo de informacion,
donde la FHSL exhiba una rendicién de cuentas, que ademas muestre
el impacto de los programas desarrollados tanto en la poblacion
atendida como en las actividades educacionales que contribuyan a la
prevencion del VIH/SIDA, de manera periddica e independiente a la
solicitud de los donantes.

Se propone el disefio de un boletin en el cual se compilara la
informacion mas relevante sobre la cumplimiento de los programas y
otras actividades de manera trimestral, el mismo seré enviado los dias
cinco (05) del mes correspondiente, sera individualizado y ademas se
incluiran las facturas escaneadas como soporte de los gastos
realizados.

En esta comunicacion es vital transmitir mensajes
motivacionales a los donantes para que se sientan comprometidos y
con sentido de pertenencia a la causa social, de manera que los

aportes continden en el tiempo.
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5.9. Recursos Necesarios

Para la aplicacion de las tacticas se elabora una tabla de recursos
necesarios, donde se plasma resumidamente, que se requiere para la ejecucion
de las mismas:

Tabla XIX. Recursos Necesarios para la Estrategia Comunicacional

Recursos Materiales

Tactica Ubicacién Capital Humano
Afiliacion a la Red | Oficinas de la | Gerencia de | Computadora
Venezolana de | FHSL Recaudacion Accesos a Internet
Organizaciones  para el
Desarrollo Social
Solicitud de apoyo a | Oficinas de la | Gerencia de | Computadoras
personalidades famosas | FHSL eventos y | Accesos a Internet
colaboradores habituales de comunicaciones Uso de Redes Sociales
Fundacién Hogar San Luis.
Contacto con emisoras de | Oficinas de la | Gerencia de | Teléfonos
Radiales FHSL eventos y | Computadoras
comunicaciones Acceso a Internet
Capacitacion a voluntarios | Salén para | Gerencia de | Computadoras
de la Fundaciéon Hogar San | Cursos y | voluntariado Acceso a Internet.
Luis Reuniones Gerencia de | Presentaciones
Oficinas de la | eventos y | Material de Apoyo, Tripticos
FHSL comunicaciones y Refrigerios
Oficinas de la | Gerencia de | Computadoras
Creacion de base de datos FHSL Recaudacion Acceso a Internet
Envio de postales de | Oficinas de la | Gerencia de | Computadoras
presentacion a través de | FHSL eventos y | Acceso a Internet.
correos electrénicos comunicaciones
Salén Fiestas | Gerencia de | Material de Apoyo
y Mltiples | eventos y | Video Beam
Realizacion del Evento | Eventos comunicaciones Acceso a Internet
Promocional ubicado en el | Gerencia de | Computadoras
Este de | voluntariado Mesas, sillas, centros de
Caracas mesas, Material Decorativo,
Materia para Sonido
Alimentos y catering
Salén de Usos | Gerencia de | Material de Apoyo
Presentaciones de la | Mdltiples eventos y | Video Beam,
Fundacién Hogar San Luis comunicaciones Acceso a Internet.
Computadora
Disefio de un boletin | Oficinas de la | Gerencia de | Computadoras
informativo a través de | FHSL recaudacion Acceso a Internet.
correo electrénico para la
rendicion de cuentas.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.10. Presupuesto Estimado

El presupuesto requiere la cantidad de dinero que se espera utilizar para
la ejecucion de las estrategias anteriormente mencionadas, sin embargo, para
lograr con la asignacion de recursos para estas actividades especificas, se
requiere de un aporte por parte de la fundacion, el cual sera obtenido por
diversas donaciones o contribuciones anteriores, a continuacion se presente en

la Tabla XX, el costo de la Estrategia propuesta:
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Tabla XX. Presupuesto para la estrategia comunicacional.

Periodo Enero - Julio 2016
Unidades Costo total
L . Costo unitario Costo total |($) Tasa Simadi
Descripciéon Unidad Totales (ler
(Bs.) semestre 2016) (Bs.) 199,94 Bs.
Nov. 2015
Personal
Community manager Por mes 20500 1 123000 615,18
Disefiador Grafico Freelance Por campafia 4000 1 4000 20,01
Redactor Creativo Freelance Por campafa 7000 1 7000 35,01
Analista de comunicaciones y eventos Por mes 16400 1 98400 492,15
Analista de recaudacion Por mes 16400 1 98400 492,15
Publicidad en emisora radial 99.9 FM
Costo Cuia Bruto (20 seg rotativa) |P0r cufia 2550 32 81600| 408,12
Capacitacién a Voluntarios
Gastos de impresién de material de apoyo Por capacitacion 2500 3 7500 37,51
Camisa Tipo Columbia Por voluntario 3500 15 52500 262,58
Bordado de Camisas Por camisa 300 15 4500 22,51
Refrigerios Por capacitacion 3500 3 10500 52,52
Evento Promocional
Humorista Por evento 50000 1 50000 250,08
Alquiler del Salén para el Evento Por evento 70000 1 70000 350,11
Decoracion del Salén Por evento 20000 1 20000 100,03
Contrataciéon de Agencia de Festejo Por evento 25000 1 25000 125,04
Contratacion de Chef Por evento 2500 1 2500 12,50
Menu Base Comida Mediterraneo:
Entrada (Brusquetas de mariscos con rugula y Por invitado 650 100 65000 325,10
manchego)
Plato Fuerte (centro de Lomito en salsa de vino) Por invitado 1200 100 120000 600,18
Postre (shortcke de fresa) Por invitado 400 100 40000 200,06
Hidratacion Por invitado 300 100 30000 150,05
Material POP para Obsequio Por invitado 800 100 80000 400,12
Triptico y Material de Apoyo Por invitado 250 100 25000 125,04
Contrataciéon de Fotografo Por evento 11500 1 11500 57,52
Gastos de impresion de invitaciones Por invitado 120 100 12000 60,02
Presentaciones Empresariales
Produccién Video Institucional Por video 21000 1 21000 105,03
Gastos corrientes
Material de Oficina Por mes 2500 6 15000 75,02
|Pagos de servicios publicos Por mes 1000 6 6000 30,01
Mantenimiento del albergue Por mes 3000 6 18000 90,03
TOTAL GASTOS 1098400 5493,65
Ingresos
Cuota de evento de Recaudacioén Dic. 2015 Por invitado 25000 100 2500000 12503,75
Donaciones y/o subvenciones Global 300000 1 300000 1500,45

Fuente: Elaboracién propia.
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5.11. Cronograma de Actividades

Tabla XXI. Cronograma de Actividades de la Estrategia de Comunicacional.

Mes de Ejecucion
Tactica inicio Duracion |Enero |Febrero
Refrescamiento de las redes Sociales Facebook, twitter ,
. 04-ene 1 mes
Instagram, y Pag. Web
Creacion de base de datos. 11-ene 2 semanas
Capacitacién a voluntarios de la Fundacién Hogar San
.p 9 01-feb 1 mes
Luis.
Disefio de un boletin informativo a través de correo
o L 08-feb 1semana
electrénico para la rendicién de cuentas.
Afiliacién a la Red Venezolana de Organizaciones para el
Desarrollo Social (REDSOC) y Fundacién Venezuela Sin 15-feb 2semanas
Limites.
Solicitud de apoyo a personalidades famosas
. - . 08-feb 3 meses
colaboradores habituales de Fundaciéon Hogar San Luis.
Contacto con emisoras de Radiales 10-mar 4 meses
Envio de postales de presentacion a través de correos
L. 0l-mar 2 semanas
electrénicos.
Planificacion del evento Promocional 18-mar 4 meses
Realizacion del evento Promocional 25-jun 1 dia
Preparacion para las presentaciones de la FHSL 03-jun 1semana
Envi6 del boletin informativo a través de correo
. o 08-feb 1semana
electrénico para la rendicién de cuentas.

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.12. Indicadores de gestidn

Objetivo

Impulsar actividades de promocién que
resalten la problematica del VIH y distingan
ala FHSL

Tabla. XXII. Indicadores de gestion.

ctica

Refrescamiento de las redes Sociales Facebook, tw itter ,
Instagram, y de la Pagina Web

Indicador

N° de seguidores en Tw itter E Instragram.

N° de likes en Facebook .

Ne de Visitas registradas en la Pagina Web.

Mejorar el nivel de notoriedad de
Fundacién Hogar San Luis para conseguir
mas interesados en apoyar la causa.

Afiliacion a la Red Venezolana de Organizaciones para el
Desarrollo Social (REDSOC) y Fundacién Venezuela Sin
Limites.

N° de correos electrénicos recibidos por parte de
RedSoc para establecer contacto con sus afiliados y
cooperantes.

N° de correos electrénicos recibidos por parte de
Venezuela Sin Limites para establecer contacto con
sus afiliados y cooperantes.

Solicitud de apoyo a personalidades famosas colaboradores
habituales de Fundacién Hogar San Luis.

N° de publicaciones referentes a FHSL en las redes
sociales de las personalidades famosas.

N° de seguidores en Tw itter, Facebook e Instagram.

N° de menciones en Tw itter, Facebook e Instagram.

N° de likes en publicaciones de Facebook de FHSL.

Contacto con emisoras de Radiales

N° de programas transmitidos y total de minutos al
aire.

N° de donaciones realizadas a la FHSL

Ne de llamadas Telefénicas recibidas por la FHSL

N° de correos electrénicos recibidos por la FHSL

Establecer canales efectivos de
comunicacién para la iniciaciéon y
mantenimiento de relaciones publicas.

Capacitacion a voluntarios de la Fundaciéon Hogar San Luis.

Gestion de charlas.

N° de reuniones realizadas.

N° Voluntarios asistentes a las charlas.

Creacion de base de datos.

N° de empresas almacenadas en la base de datos.

Envio de postales de presentacion a través de correos
electrénicos.

N° de postales enviadas. N° de postales respondidas.

N° de llamadas recibidas.

N° de visitas recibidas.

Realizacion del evento Promocional

N° de Asistentes al Evento

N° de Empresas en la Base de datos

Presentaciones de la Fundacién Hogar San Luis.

Produccién de la presentacion / N° de
presentaciones realizadas.

Disefio de un boletin informativo a través de correo
electrénico para la rendicion de cuentas.

Distribucion trimestral de los boletines.

N° de boletines respondidos.

Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Actualmente, la FHSL no cuenta ni con el personal, ni con una estrategia
de recaudacién definida, por lo que se les dificulta la recaudacion continua de
fondos, y la atraccion de donantes potenciales, siendo por ello, una institucion
dependiente del aporte de sus benefactores actuales para la realizacion de sus
actividades. Pero cuentan y estan en desarrollo de herramientas de
comunicacion (redes sociales, tripticos, pagina web, voceros) con la cual suelen
solicitar el apoyo y transmitir sus campafnas de prevencién. Aunque no deben
perder su promocion a través del contacto con conocidos deben utilizar otros
medios para llegar a nuevos nichos de mercado.

Necesitan un mensaje mas agresivo para su target, en donde generen
impacto, atrayendo asi la vista de los nuevos benefactores, en este caso las
empresas que deseen aportar.

En cuanto a la RSE, no es solo un plan que solventa problemas de la
sociedad y el ambiente, o una estrategia Empresarial, es un concepto mas
complejo e integro, el cual no esta muy bien definido por una gran porcion de
las empresas, donde aquellas empresas encuestadas que no aplican RSE
poseen una mayor tendencia de desconocimiento y desinterés.

Usualmente la RSE, esta relacionada con el tamafio de la empresa y la
cantidad de ingresos de las mismas, donde comunmente las grandes empresas

con gran trayectoria son quienes aplican programas de RSE.
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Segun lo estudiado, la legislacién referida en materia de RSE no es
especifica en cuanto a sus requerimientos o exigencias dentro de las empresas.

Actualmente la escasez de recursos, es la causa principal de la no
aplicacion de programas de RSE, sin embrago, la falta de personal encargado,
y el desinterés sobre el tema tienen una tendencia relevante.

La mayor tendencia de inversiébn en materia de RSE, es la inversion
mensual, por lo que la estrategia para la recaudacion puede ser dirigida a la
colaboracion continua por parte de las empresas.

La estrategia debe estar dirigida a todo tipo de empresas, ya que, mas de
la mitad de las empresas encuestadas apliquen o no RSE, desean colaborar
con ONL, siendo el voluntariado la principal forma con la cual muchas empresas
desean colaborar con ONL.

El grupo de empresas encuestadas que no aplican RSE, y desean
colaborar con ONLs, no se limitan a colaborar con cualquier institucion sin fines
de lucro, aunque se observd mayor afinidad por colaborar con programas
dirigidos a la comunidad, especificamente aquellos que estén dirigidos a nifios y
adolescentes.

La RSE no es unicamente el colaborar con una ONL, es una gestion mas
integra que une una serie de factores no dirigidos solo al aportar dinero, por lo
gue se demuestra en el estudio que si la empresa considera el aporte como
una accion estratégica en su gestiéon empresarial, debe coordinar sus intereses
con la causa de la ONL para lograr los mejores beneficios sociales y

empresariales.
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La captacion de fondos es el eje central de toda ONL, por consiguiente,
el analisis de la comunicacién debe realizarse desde varias perspectivas, ya
gue los publicos a los cuales se dirigen estas instituciones, tanto beneficiarios
como benefactores, tienen caracteristicas definidas o concretas, que
determinaran el tipo de estrategia a utilizar.

En el caso de la FHSL, se evidenci6 que carece de notoriedad y
visibilidad, las cuales constituyen elementos clave en el éxito de la captacion de
fondos, pues, para atraer la atencion de los donantes potenciales, la
organizacion debe ser conocida y generar confianza.

Por lo mismo, las estrategias deben involucrar tacticas de imagen
corporativa, que permitan apreciar a la FHSL como un referente en el sector
preventivo del VIH/SIDA y apoyo al paciente, y por consiguiente permita
alcanzar su preferencia.

Dado que los resultados de las encuestas arrojaron una preferencia por
parte de la poblacién encuestada al establecimiento de relaciones a través de
eventos propios de la ONL, debe considerarse la programacion de este tipo de
actividades.

En cuanto a los medios sugeridos por la poblacion encuestada para
relacionarse con las ONL destacaron para ambos grupos: visitas a las
empresas, eventos de las ONL, contacto a través de conocidos y correo
electronico. Por otro lado, también recalcaron como favorable el uso de las
redes sociales y la radio, las empresas que no realizaban programas de RSE.

En relacibn a las motivaciones para donar, la mayoria de los

encuestados sefialaron, sentirse identificados con la causa social de las ONL,
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sin embargo, la manera en que desean percibir el mensaje difiere entre
empresas que realizan RSE y las que no, las primeras requieren una exposicion
concreta, precisa y racional de la problemética que atiende la fundacion,
mientras que los segundos prefieren enterarse de las soluciones ofrecidas por
las ONL y éstas requieren ser percibidas de manera sensible y emotiva. En este
punto es necesario resaltar que la diversidad de publicos a los cuales se dirige
la FHSL, y que poseen caracteristicas especificas, demandara diferentes tipos
de acciones y mensajes.

El papel de la comunicacién con los donantes, posterior a una donacion,
debe ser especialmente vigilado, ya que constituye un punto de credibilidad y
seriedad para las ONL, ademas, los encuestados refirieron tener el deseo de
saber que se hace con sus donativos, este punto puede ser alcanzado a traves
de un programa de relaciones comunicativas a través de correo electronico, el
cual fue elegido como el medio preferente para recibir este tipo de informacion,
donde la FHSL exhiba una rendicion de cuentas, que ademas muestre el
impacto de los programas desarrollados tanto en la poblacion atendida como en
las actividades educacionales que contribuyan a la prevencion del VIH/SIDA, de
manera periddica e independiente a la solicitud de los donantes. También seria
provechoso exponer esta informaciéon de manera general y breve en eventos
realizados por ésta institucion donde acudan donantes habituales y potenciales,
ya que, como se comentd anteriormente, es una via altamente calificada de
acuerdo a la muestra encuestada para esta investigacion.

Los donantes deben ser percibidos como un publico de alta prioridad, ya

gue, sin ellos, no habria recursos para mantener la operatividad de las
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fundaciones, en este sentido, es esencial otorgar un reconocimiento como gesto
de gratitud, y mas alla de esto, como una estrategia para cultivar las relaciones
entre ellos y la FHSL. Con respecto, a la manera de recibir estos
reconocimientos, la mayoria de los encuestados eligieron eventos de la ONL y
para mantener contacto entre las ONL y las empresas, el medio considerado
mas importante fue el correo electrénico.

En resumen, el internet es utilizado ampliamente en la busqueda de
informacion referente a las ONL pero no como medio de contacto.

Los principales medios de relacion entre empresas y ONL son eventos
de la fundacion, visitas a las empresas, a través de amigos y conocidos y por
correo electronico, sin menospreciar el uso de las redes sociales, pagina web y
la radio, los cuales ofrecen la ventaja de llegar masivamente a otros publicos.

El correo electronico es el medio preferido para recibir la informacion
relativa al progreso de la fundacién, rendicion de cuentas, y cualquier actividad
de la ONL.

En cuanto a los medios para mantener contacto con la ONL, destacaron
las invitaciones a eventos y el correo electronico.

Los reconocimientos son mayormente apreciados en eventos de la ONL

y través de sus redes sociales.
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6.2. Recomendaciones

Esta investigacion aspira cubrir el tema de captacion de fondos utilizando
herramientas de mercadeo desde un caso especifico, es decir, desde las bases
de Fundacién Hogar San Luis, sin embargo, es necesario, que en estudios
posteriores se profundice en la parte comunicacional de las ONL a nivel
general.

Es importante que FHSL visualice la implementacion de herramientas de
mercadeo como un punto estratégico en la recaudacion de fondos y no solo
como una manera de subsistir o realizar un evento en concreto. Al contrario, la
captacion de fondos a través de estrategias comunicacionales, debe verse
como parte esencial en la sostenibilidad de la fundacion.

Es necesaria la implementacién de una estrategia de comunicacion que
permita a FHSL aumentar su notoriedad y visibilidad en primera instancia a
nivel local, y optimar su posicionamiento. Para ello, deben definir el perfil de su
publico objetivo y establecer los lineamientos generales en los canales de

comunicacion a usar en la solicitacion de fondos.
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Anexo A
Entrevista Formalizada sobre las Necesidades comunicacionales de la

Fundacién Hogar San Luis.
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Nombre del entrevistado: Cargo:

GUIA DE ENTREVISTA

Fecha de la entrevista:

Breve perfil profesional:

éDentro de la Fundacién Hogar San Luis existe algin vocero o grupo encargado de
promocionar a la institucion?

Si la respuesta a la pregunta anterior es positiva, ¢Cudl es el mensaje que transmiten?
é¢Cémo lo hacen?

é¢De qué manera Fundacién Hogar San Luis, comunica o promociona las labores realizadas
por la institucion?

¢Cudles son los medios de difusién o instrumentos empleados para dar a conocer la
Fundacion?

¢Existe un departamento o persona designada para realizar la captaciéon de fondos?
¢Cuales son las estrategias utilizadas para la recaudacion de fondos? ¢Como realizan esta
labor?

¢En los eventos donde FHSL tiene contacto con posibles benefactores, cuentan con
promotores de la fundacién?

¢En base a las necesidades de financiamiento, como realizan la recaudacion de fondos?

¢Como es la labor de captacién de nuevos donantes en términos de frecuencia? ¢Es
constante? ¢Es esporadica? ¢De qué depende?

¢Cudles son las estrategias de relacion que aplican para mantener el contacto con los
benefactores actuales?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢En qué se basa la seleccion de benefactores para invitarlos a los eventos de FHSL?

éConsidera usted que puede mejorar el proceso de recaudacién de fondos en la
institucion? ¢Cémo lo haria?

éInforman y explican a sus benefactores las acciones que realizan con los fondos donados?

éConsidera usted que los benefactores actuales estan comprometidos con la misién de la
fundacion? éDe qué manera lo demuestran?

éDe esos benefactores, en porcentaje que cantidad colaboran con dinero y quienes con
productos?

éLa fundacion recibe donativos a través de la pagina web? éCon qué frecuencia? éPoseen
estadisticas?

¢Qué tipo de solicitudes reciben a través de la pagina web?

¢Cuanto tiempo transcurre entre la recepcion de solicitudes a través de la pagina web y la
respuesta por parte de la fundacién (a dichas solicitudes)?

En promedio, ¢ Cudntas visitas recibe la pagina mensualmente?

A nivel de recaudacion de fondos, éQué estrategias a futuro han planteado para el
desarrollo de la pagina web?

¢De qué manera usa las redes sociales de la fundacién (Educacién, promocion, captacién de
fondos)?
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Anexo B
Cuestionario dirigido a Empresas que Si aplican Programas de RSE,
sobre los Requerimientos de la empresa privada en cuanto a programas
de RSE y su relaciéon con las Necesidades Comunicacionales con las

Instituciones sin fines de lucro.
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UNIVERSIDAD CENTRAL DE VENEZUELA
FACULTAD DE FARMACIA

ESPECIALIZACION EN MERCADEO

Fecha:

Nro. Telefénico:

ENCUESTA

Objetivo: El instrumento que se presenta a continuacidn, es una encuesta andénima la cual
forma parte de una tesis de postgrado de la Facultad de Farmacia de la Universidad Central de
Venezuela, que tiene como objetivo dar respuesta a una serie de interrogantes sobre la
propuesta de un plan comunicacional como estrategia de mercadeo para la recaudacion de
fondos para una fundacién.

Este instrumento es andénimo y confidencial, los datos recolectados solo seran
utilizados para fines académicos.
Agradecemos su valioso apoyo y aportes que pueda brindar a fin de llevar a término

este proyecto de investigacion.

Instrucciones:

e Lea cuidadosamente cada pregunta antes de responder.

e Al contestar, hagalo con la mayor objetividad y franqueza.

e Se presentan preguntas cerradas, de seleccion multiple y deben ser
respondidas claramente y de forma individual.

Gracias por su colaboracién.

ELABORADO POR:

Angélica M. Cando
Angely M. Lira
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ENCUESTA

Inicio: La empresa aplica alguna estrategia para desarrollar Programas de Responsabilidad
Social Empresarial

Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda.

1 Sl REALICE ENCUESTA -A- (Pagina 08)

2 NO REALICE ENCUESTA -B- (Pagina 18)
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ENCUESTA -A-
Empresas que aplican Responsabilidad Social Empresarial

1. Indique el cargo que ejerce en la empresa

‘ Cargo ’ ‘

2. ¢A cudl sector pertenece la empresa que representa?

Margue el numero de la respuesta, segun corresponda

Manufactura

Banca / Seguros

Farmacéutico/ Salud

Tecnologia y Comunicaciones

Servicio

AP IWN |

Otro. Especifique

3. Seleccione el promedio de trabajadores actuales en la empresa:

Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda

Menor de 10 trabajadores
Entre 10 -50 trabajadores
Entre 51-10 trabajadores
Mas de 101 trabajadores

HWIN |-

4. ¢Con cual de los siguientes conceptos o ideas asocia usted la
Responsabilidad Social Empresarial?
Marque el numero de la respuesta, segun corresponda. Puede elegir multiples opciones.

Una Estrategia Empresarial

Una Moda empresarial

Un Programa que exige la ley

Una Estrategia de Marketing

g | (W |N |-

Un plan que solventa problemas de la sociedad y el ambiente

6 | Otro (Por favor especifique)
5. ¢Conoce la legislacion actual referida a Responsabilidad Social

Empresarial?
Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda
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1 Sl Siga a la pregunta 6

2 NO Siga a la pregunta 6

6. ¢Cuanto es el monto de inversion anual por parte de la empresa a
Programas de Responsabilidad Social, con respecto a sus ingresos
brutos anuales?

Margue el numero de la respuesta, segin corresponda

Menor al 0,5%
Entre 0,5% -1%
Entre el 1-2%
mayor al 2%

W IN |-

7. ¢Con qué frecuencia se realiza la inversion social a los diversos
Programas de Responsabilidad Social Empresarial?

Marque el numero de la respuesta, segun corresponda

Mensualmente

Trimestralmente

Semestralmente

Anualmente

G IWIN |-

Otro (Por favor especifique)

8. Hacia que enfoque esta ejecutando los programas de Responsabilidad
Social Empresarial:
Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda. Puede elegir
multiples opciones.

Proyectos internos

Donaciones /Aporte Econdmico

Voluntariados

Dotacién de Equipos

| W N (-

Donaciones de Productos y servicios

9. Conoce Programas de Responsabilidad Social Empresarial aplicados a
Instituciones sin fines de Lucro.
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Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda

1 Sl Siga a la pregunta 10

2 NO Siga a la pregunta 10

10. Estaria la empresa interesada en ampliar sus programas de
Responsabilidad Social Empresarial, apoyando una instituciéon sin fines
de Lucro.

Marque el numero de la respuesta, segun corresponda

1 Sl Siga a la pregunta 11

2 NO Siga a la pregunta 14

11.¢:Qué tipo de programas desearia apoyar (Puede Elegir Seleccion
Multiple)

Marque el numero de la respuesta, segun corresponda

1 | Programas dirigidos a la Comunidad Siga a la pregunta 12
2 | Programas de Proteccién Ambiental Siga a la pregunta 13
3 | Programas de Capacitacion al Trabajador Siga a la pregunta 13
4 | Programas del Estado Siga a la pregunta 12
5 | Otro. Especifique Siga a la pregunta 13

12.De seleccionar Programas dirigidos a la comunidad indique: ¢A Cuél o
Cudles instituciones apoyaria? (Puede elegir multiples opciones).

Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda. Puede elegir
multiples opciones.

Instituciones dirigidos a Nifios y Adolescentes

Instituciones dirigidos a Mujeres

Instituciones dirigidos a Discapacitados

Instituciones dirigidos a Ancianos

i | WIN (-

Otro (Por favor especifique)
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13.Especifique como le interesaria ejecutar el aporte a los programas de
Responsabilidad Social Empresarial, dirigidos a Instituciones sin Fines de
Lucro:
Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda

Aportes Monetarios

Dotacidn de equipos

Donacién de Productos y Servicios
Voluntariado

Infraestructura
Otro (Por favor especifique)

AV WIN |-

14. ;Conoce usted los beneficios que puede tener para la empresa, el
colaborar con una fundacién sin fines de lucro?

Marque el numero de la respuesta, segun corresponda

1 Sl Siga a la pregunta 15

2 NO Siga a la pregunta 16

15.Sefale que beneficios considera usted que se tiene el incorporar
programas de Responsabilidad Social Empresarial:

Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda. Puede elegir
multiples opciones.

Financieros

De Imagen/ Reconocimiento

Sociales

Ambientales
Sostenibilidad
Otro
Desconoce

N | |w N |-k

16.Por favor nombre las primeras tres fundaciones sin fines de lucro que le
vengan a la mente. (mencione al menos una fundacion).

éPor qué la recuerda?

N
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17.¢En caso de necesitar informacion sobre una causa social, por ejemplo:
VIH, una ONG o fundacion, a qué medios acudiria para conseguirla?

Marque el numero de la respuesta, segin su opinion.

Pagina web

Facebook

Twitter

Instagram

(b WIN |-

Busqueda por internet

18.Ha sido contactado alguna vez por una institucion sin fines de lucro.

Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda

1 Sl Siga a la pregunta 19

2 NO Siga a la pregunta 21

19.¢De qué manera ha sido contactado por estas instituciones no lucrativas?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién. Puede elegir
multiples opciones.

1 | Correos electrénicos. )
Mercadeo Directo
2 | Llamadas telefdnicas.
3 | Visitas a la empresa. Venta Personal
4 | Instagram
5 | Facebook
6 | Twitter Redes Sociales (Empresa)
7 | Pagina Web
8 |Blogs
Invitacién a eventos masivos de la Relaciones Publicas y
9 |institucidon no lucrativa. promocion
Otros. Por favor especifique:
Otros
10
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20. ¢ Cudles fueron las razones que lo motivaron a apoyarla?
Marque el nimero de la respuesta, segin su opinidn. Puede elegir multiples opciones.
1 | Se identifica con la causa social de la institucion
Para obtener prestigio y enaltecer la imagen de la
2 | empresa
Por necesidad de realizar responsabilidad social
3| empresarial
Otro. Por favor especifique:

21.¢Se ha presentado la situacion de que la empresa sea quien contacte las
organizaciones no lucrativas, con el fin de otorgar algun tipo de ayuda?
Marqgue el nimero de la respuesta, segin su opinion.

1 Sl Continde a la pregunta 22

2 NO Salte a la pregunta 23

22.¢ A través de qué medios localizaron a estas instituciones sin fines de
lucro?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién. Puede elegir
multiples opciones.
Amigos

Sugerencias
Contactos en otras empresas

Correos electrdnicos

- — Comunicacion directa
Via telefénica

Pagina web

Instagram

Facebook

(Nl AW~

Twitter Medios sociales (de la institucién no
lucrativa)

=
o

Busqueda por internet

11 | Blogs

12 | Asistencia a eventos de la institucién Relaciones publicas y promocién

13| Periddicos
14 | Revistas

15 | Folletos Medios publicitarios convencionales
16 | Radio
17 | Television

18 | Otros. Por favor especifique: Otros
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.¢Qué medios consideraria mas relevantes para establecer el primer
contacto entre una institucion no lucrativa que busca colaboradores y la
empresa que usted representa?

Por favor establezca el nivel de relevancia marcando el nimero que
corresponda segun su opinién para cada uno de los items presentados.

Muy Relevante Poco Irrelevante
relevante Relevante
A travgs de 1 ) 3 4
conocidos
, . 3 4

Correos electrdnicos 1 2
Via telefdnica 1 2 3 4
Pagina web 1 2 3 4
Instagram 1 2 3 4
Facebook 1 2 3 4
Twitter 1 2 3 4
Invitaciones a 3 4
eventos de la 1 )
institucion no
lucrativa

. 3 4
Visitas a la empresa 1 2
Periddicos 1 2 3 4
Revistas 1 2 3 4
Folletos 1 2 3 4
Radio 1 2 3 4
Television 1 2 3 4
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24.Cuéndo una institucion sin fines de lucro presenta su labor a la empresa
¢, Qué elementos considera que deberian ser destacados para conseguir

Su apoyo?
Marque el nimero de la respuesta, segun su opinién.

1| La problematica que estdn atacando

Las soluciones que ofrecen

2
3| La cantidad de dinero que necesitan
4

Otros. Por favor especifique:

25. ¢ De qué manera deberian comunicarse estos elementos?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién.

1| De manera precisa y racional

2 | De manera sensible y emotiva

3| Otros. Por favor especifique:

26. ¢ Considera importante recibir informacion acerca de como se emplean

las donaciones?

Marque el nimero de la respuesta, segun su opinion.

1 Sl Continde a la pregunta 27

2 NO Salte a la pregunta 28

27. ¢ Cual medio considera ideal para recibir esta informacion?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinion.

multiples opciones.

Puede elegir

1 | Cartas personalizadas via correo electrénico

2 | Boletines de noticias

3| Presentaciones en su empresa

4 Eventos masivos de la institucidn no lucrativa

5 | Via telefénica

6 | Otra. Por favor especifique:
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28.¢Seria importante para la empresa recibir un reconocimiento publico
luego de colaborar con una institucion no lucrativa?

Marque el nimero de la respuesta, segin su opinién.

1 Sl Siga a la pregunta 14

2 NO Salte a la pregunta 15

29. ¢, De qué manera le gustaria recibirlo?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién.

Publicaciones a través de las redes sociales de la institucién

Publicaciones en prensa, revistas, radio y television

Obsequios
Reconocimiento publico en eventos de la empresa

Vi WIN |-

Reconocimiento publico eventos de la fundacion

30.¢ Cual seria el medio idoneo para mantener contacto con la institucion no
lucrativa posterior a una donaciéon?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién.

Recibiendo informacién y publicidad de los eventos de la institucion a
través de correo electrénico.

Recibiendo folletos y revistas en su oficina.

A través de invitaciones a eventos de la institucion

A través de llamadas telefdnicas

G| WIN (-

No desea mantener contacto
Otro. Por favor especifique:

31.¢Seria importante para la empresa estar al tanto del progreso de la
institucion no lucrativa?

Marque el nimero de la respuesta, segun su opinion.

1 Sl Continde a la pregunta 32

2 NO Salte a la pregunta 33
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32.Indique de qué forma desea conocer el progreso de la fundacion:

Marque el nimero de la respuesta, segun su opiniéon

Rendicién de cuentas de su donacidn

[EEN

2 | Conociendo el impacto de su aporte
3| Otro. Por favor especifique:

33.¢Conoce la Fundacion Hogar San Luis?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién.

1 Sl Siga a la pregunta 34

2 NO Finaliza la encuesta

34.¢ A través de qué medios obtuvo informacién de la Fundacion Hogar San
Luis?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién.

A través de conocidos, amigos o familiares

Redes sociales de la fundacion

Pagina web de la fundacién

Navegando por internet

Periddicos, revistas, folletos
Radio
Television

0 (IN/On|H|WIN |-

Otro. Por favor especifique
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Anexo C
Cuestionario dirigido a Empresas que No aplican Programas de RSE,
sobre los Requerimientos de la empresa privada en cuanto a programas
de RSE y su relaciéon con las Necesidades Comunicacionales con las

Instituciones sin fines de lucro.
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UNIVERSIDAD CENTRAL DE VENEZUELA
FACULTAD DE FARMACIA

ESPECIALIZACION EN MERCADEO

Fecha:

Nro. Telefénico:

ENCUESTA

Objetivo: El instrumento que se presenta a continuacidn, es una encuesta andénima la cual
forma parte de una tesis de postgrado de la Facultad de Farmacia de la Universidad Central de
Venezuela, que tiene como objetivo dar respuesta a una serie de interrogantes sobre la
propuesta de un plan comunicacional como estrategia de mercadeo para la recaudacion de
fondos para una fundacién.

Este instrumento es andénimo y confidencial, los datos recolectados solo seran
utilizados para fines académicos.
Agradecemos su valioso apoyo y aportes que pueda brindar a fin de llevar a término

este proyecto de investigacion.

Instrucciones:

e Lea cuidadosamente cada pregunta antes de responder.

e Al contestar, hagalo con la mayor objetividad y franqueza.

e Se presentan preguntas cerradas, de seleccion multiple y deben ser
respondidas claramente y de forma individual.

Gracias por su colaboracién.

ELABORADO POR:

Angélica M. Cando
Angely M. Lira
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ENCUESTA

Inicio: La empresa aplica alguna estrategia para desarrollar Programas de Responsabilidad
Social Empresarial

Marque el niumero de la respuesta, segun corresponda.

1 Sl REALICE ENCUESTA -A- (Pagina 08)

2 NO REALICE ENCUESTA -B- (Pagina 18)
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ENCUESTA -B-

Empresas que No aplican Responsabilidad Social Empresarial

1. Indique el cargo que ejerce en la empresa

‘ Cargo ’ ‘

2. ¢A cudl sector pertenece la empresa que representa?

Marqgue el numero de la respuesta, segun corresponda

Manufactura

Banca / Seguros

Farmacéutico/ Salud

Tecnologia y Comunicaciones

Servicio

(VP WIN |-

Otro. Especifique

3. Seleccione el promedio de trabajadores actuales en la empresa:

Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda

Menor de 10 trabajadores
Entre 10 -50 trabajadores
Entre 51-10 trabajadores
Mas de 101 trabajadores

HWIIN |-

4. ¢Con cual de los siguientes conceptos o ideas asocia usted la
Responsabilidad Social Empresarial?

Marque el numero de la respuesta, segun corresponda

Una Estrategia Empresarial

Una Moda empresarial

Un Programa que exige la ley

Una Estrategia de Marketing

Un plan que solventa problemas de la sociedad y el ambiente

V(P WIN |-

Otro (Por favor especifique)
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5. Entre las alternativas presentadas, seleccione: ¢ por qué razén o razones
la empresa NO realiza Programas Responsabilidad Social Empresarial?

Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda. Puede elegir
multiples opciones.

Desinterés en el tema
Desinformacién sobre el tema

Falta de Tiempo y Personal Encargado
No es una exigencia Legal

Escasez de Recursos

Otro (Por favor especifique)

AN lWIN|IF

6. Estaria la empresa interesada en aplicar programas de Responsabilidad
Social Empresarial, apoyando una institucion sin fines de Lucro.

Marque el numero de la respuesta, segun corresponda

1 Sl Siga a la pregunta 7

2 NO Siga a la pregunta 10

7. ¢Qué tipo de programas desearia apoyar (Puede Elegir Seleccion
Multiple)

Marque el numero de la respuesta, segun corresponda

1 | Programas dirigidos a la Comunidad Siga a la pregunta 12
2 | Programas de Proteccién Ambiental Siga a la pregunta 13
3 | Programas de Capacitacién al Trabajador Siga a la pregunta 13
4 | Programas del Estado Siga a la pregunta 12
5 | Otro. Especifique Siga a la pregunta 13

8. De seleccionar Programas dirigidos a la comunidad indique: ¢A Cudl o
Cudles instituciones apoyaria? (Puede elegir multiples opciones).

Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda. Puede elegir
multiples opciones.
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Instituciones dirigidos a Nifios y Adolescentes

Instituciones dirigidos a Mujeres

Instituciones dirigidos a Discapacitados

Instituciones dirigidos a Ancianos

i | WIN |-

Otro (Por favor especifique)

9. Especifique como le interesaria ejecutar el aporte a los programas de
Responsabilidad Social Empresarial, dirigidos a Instituciones sin Fines de

Lucro:

Marque el numero de la respuesta, segun corresponda

Aportes Monetarios

Dotacién de equipos

Donacién de Productos y Servicios

Voluntariado

Infraestructura

AN IWIN |-

Otro (Por favor especifique)

10. ¢Conoce usted los beneficios que puede tener para la empresa, el

colaborar con una fundacion sin fines de lucro?

Marque el numero de la respuesta, segun corresponda

Sl Siga a la pregunta 11

NO Siga a la pregunta 12

11.Sefale que beneficios considera usted que se tiene el incorporar

programas de Responsabilidad Social Empresarial:

Marque el nimero de la respuesta, segun corresponda. Puede elegir

multiples opciones.

Financieros

De Imagen/ Reconocimiento

Sociales

Ambientales

Sostenibilidad

Otro

N | |w N |k

Desconoce
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12.Por favor nombre las primeras tres fundaciones sin fines de lucro que le
vengan a la mente (mencione al menos una fundacion).

¢Por qué la recuerda?

13.¢En caso de necesitar informacion sobre una causa social, por ejemplo:
VIH, una ONG o fundacion, a qué medios acudiria para conseguirla?

Marque el nimero de la respuesta, segun su opinion.

Pagina web

Facebook

Twitter

Instagram

i WIN [~

Busqueda por internet

14.Ha sido contactado alguna vez por una institucion sin fines de lucro.

Marque el niumero de la respuesta, segun corresponda

1 Sl Siga a la pregunta 15

2 NO Siga a la pregunta 17

186



15.¢De qué manera ha sido contactado por estas instituciones no lucrativas?

Marque el nimero de la respuesta, segin su opinion. Puede elegir
multiples opciones.

1 | Correos electrénicos. )
Mercadeo Directo
2 | Llamadas telefdnicas.
3 | Visitas a la empresa. Venta Personal
4 | Instagram
5 | Facebook
6 | Twitter Redes Sociales (Empresa)
7 | Pagina Web
8 |Blogs
Invitacidn a eventos masivos de la Relaciones Publicas y
9 |institucién no lucrativa. promocion
Otros. Por favor especifique:
Otros
10

16. ¢ Cudles fueron las razones que lo motivaron a apoyarla?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién. Puede elegir multiples opciones.

1 | Se identifica con la causa social de la institucidn
Para obtener prestigio y enaltecer la imagen de la
2 | empresa

Por necesidad de realizar responsabilidad social

3 | empresarial

Otro. Por favor especifique:

4

17.¢Se ha presentado la situacién de que la empresa sea quien contacte las
organizaciones no lucrativas, con el fin de otorgar algun tipo de ayuda?

Marque el nimero de la respuesta, segun su opinion.

1 Sl Continde a la pregunta 18

2 NO Salte a la pregunta 19
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18.¢ A través de qué medios localizaron a estas instituciones sin fines de
lucro?
Marque el nimero de la respuesta, segun su opinion. Puede elegir
multiples opciones.

Amigos

Sugerencias
Contactos en otras empresas

Correos electrdnicos

- — Comunicacion directa
Via telefénica

Pagina web

Instagram

Facebook

o N|lo|lun|p|lw N R

Twitter Medios sociales (de la institucién no

lucrativa)

[EEN
o

Busqueda por internet

11 | Blogs

12 | Asistencia a eventos de la institucién Relaciones publicas y promocién

13| Periddicos

14 | Revistas

15 | Folletos Medios publicitarios convencionales

16 | Radio

17 | Television

Otros. Por favor especifique:

18 Otros
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.¢Qué medios consideraria mas relevantes para establecer el primer
contacto entre una institucién no lucrativa que busca colaboradores y la
empresa que usted representa?

Por favor establezca el nivel de relevancia marcando el nimero que
corresponda segun su opinién para cada uno de los items presentados.

Muy Relevante Poco Irrelevante
relevante Relevante
A travgs de 1 ) 3 4
conocidos
, . 3 4

Correos electrdnicos 1 2
Via telefdnica 1 2 3 4
Pagina web 1 2 3 4
Instagram 1 2 3 4
Facebook 1 2 3 4
Twitter 1 2 3 4
Invitaciones a 3 4
eventos de la 1 )
institucion no
lucrativa

. 3 4
Visitas a la empresa 1 2
Periddicos 1 2 3 4
Revistas 1 2 3 4
Folletos 1 2 3 4
Radio 1 2 3 4
Television 1 2 3 4

.Cuéndo una institucion sin fines de lucro presenta su labor a la empresa
¢, Qué elementos considera que deberian ser destacados para conseguir
Su apoyo?
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Marque el nimero de la respuesta, segin su opinién.

1| La problematica que estan atacando

Las soluciones que ofrecen

2
3| La cantidad de dinero que necesitan
4 | Otros. Por favor especifique:

21.¢De qué manera deberian comunicarse estos elementos?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién.

1| De manera precisa y racional

2 | De manera sensible y emotiva

3| Otros. Por favor especifique:

22.¢Considera importante recibir informacion acerca de como se emplean

las donaciones?

Marque el nimero de la respuesta, segun su opinion.

1 Sl

Continde a la pregunta 23

2 NO

Salte a la pregunta 24

23. ¢ Cual medio considera ideal para recibir esta informacion?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinion.
multiples opciones.

Puede elegir

1 | Cartas personalizadas via correo electrénico

2 | Boletines de noticias

3| Presentaciones en su empresa

4 Eventos masivos de la institucidn no lucrativa

5 | Via telefénica

6 | Otra. Por favor especifique:

24.¢:Seria importante para la empresa recibir un reconocimiento publico
luego de colaborar con una institucion no lucrativa?
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Marque el nimero de la respuesta, segin su opinién.

1 Sl Siga a la pregunta 25

2 NO Salte a la pregunta 26

25. ¢ De qué manera le gustaria recibirlo?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién.

Publicaciones a través de las redes sociales de la institucién

Publicaciones en prensa, revistas, radio y television

Obsequios

Reconocimiento publico en eventos de la empresa

G W|IN |-

Reconocimiento publico eventos de la fundacion

26. ¢ Cual seria el medio idéneo para mantener contacto con la institucion no
lucrativa posterior a una donaciéon?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién.

Recibiendo informacién y publicidad de los eventos de la institucion a
través de correo electrdnico.

Recibiendo folletos y revistas en su oficina.

A través de invitaciones a eventos de la institucion

A través de llamadas telefdnicas

i IWIN |-

No desea mantener contacto
Otro. Por favor especifique:

27.¢Seria importante para la empresa estar al tanto del progreso de la
institucion no lucrativa?

Marque el nimero de la respuesta, segun su opinion.

1 SI Continde a la pregunta 28

2 NO Salte a la pregunta 29
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28.Indique de qué forma desea conocer el progreso de la fundacion:

Marque el nimero de la respuesta, segln su opinion

[EEN

Rendicién de cuentas de su donacidn

2 | Conociendo el impacto de su aporte
Otro. Por favor especifique:

29. ¢, Conoce la Fundacion Hogar San Luis?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién.

1 Sl Siga a la pregunta 30

2 NO Finaliza la encuesta

30. ¢ A través de qué medios obtuvo informacion de la Fundacion Hogar San
Luis?

Marque el numero de la respuesta, segun su opinién.

A través de conocidos, amigos o familiares

Redes sociales de la fundacion

Pagina web de la fundacién

Navegando por internet

Periddicos, revistas, folletos
Radio

Television

Otro. Por favor especifique:

Nojuo|dhwW(N|F
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Anexo D
Resultados de la Entrevista Formalizada sobre las Necesidades

comunicacionales de la Fundacién Hogar San Luis.
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Nombre del entrevistado: Angel Reyes / Hernan Torres
Cargo: Coordinador de eventos / Gerente General

1. ¢Dentro de la Fundacion Hogar San Luis existe algun vocero o grupo encargado de promocionar a la institucion?

Angel Reyes: No existe un grupo formal dirfa yo, pero si ciertas personas quienes estamos autorizadas y que conocemos la fundacién de hace tiempo,
somos los que vamos a hacer este tipo de relaciones institucionales “llamamos nosotros”, cuando hay una empresa que nos invita a hacer este tipo de
contacto sabemos quiénes de este grupo (pueden ir). Si, de alguna forma existe este grupo como tal pero somos aproximadamente como cinco
personas que trabajan voluntariamente.

2. Si larespuesta a la pregunta anterior es positiva, ¢Cual es el mensaje que transmiten? Cémo lo hacen?

Angel Reyes: Siempre nos basamos en nuestro lema que es “Amalos, el VIH/SIDA no se contagia, se transmite” y a través de nuestra misién que es
brindar apoyo integral a nifios, adolescentes y jovenes con VIH y sus familiares y trabajar en prevencidn a través de educacion en valores. Se hace de
distintas formas, a veces primero, tenemos los eventos fundraising, sobre todo los que son golf, conciertos, exposicion de cuadros, que nos permiten
captar esos llamados “clientes” o posibles benefactores, futuros benefactores, colaboradores (eso pues), ahi hacemos la prese ntacion (écon qué?) con
nuestros tripticos. Tenemos unos tripticos disefiados y estamos alli para recibir a las personas, atenderlos, siempre aqui en este tipo de actividades
presentamos un pequefio video con imagenes, un resumen de la fundacion, para que las personas, el publico asistente conozca un poquito, asi sea
por encima a la fundacidn, a los mas interesados nos acercamos a ellos, compartimos un rato, les explicamos un poco mds, eso en lo que es
propiamente en actividades fuertes como son los eventos masivos que tenemos (Torneo de golf o fiestas). Por otra parte tenemos empresas que a
veces nos invitan, por ejemplo tenemos una que se llama ALVAREZ Y ASOCIADOS, normalmente ellos hacen una reunién anual (parte de su
responsabilidad social la realizan con nosotros, ellos tienen dos fundaciones a quienes atienden anualmente) y nos invitan siempre a hacer una
presentacion en esa reunion anual, y nosotros mas bien promocionamos a la fundacién delante de un auditorio. Este afio por lo menos me tocé
delante de mas de 400 personas, aqui en el Marriot y con una presentacion en PPT, explicarles en 10, eso si tienes 10 minutos, tiene que ser algo muy
corto, directo, para nosotros la parte sensible, nuestra fundacion se basa en principios catélicos, cristianos, y esa parte siempre nos toca un poco mas
el corazén directamente y estamos trabajando con nifios especialisimos para nosotros aunque para otros no son tan especiales pero para nosotros
son nuestros nifios consentidos de la casa y ese detalle nosotros mira, como me estds escuchando hablar (emocionado), cuando tU me escuchas
hablar de mis muchachos (porque asi hablamos nosotros, “mis nifios, los muchachos, nuestros nifios”) les transmito ese afecto, esa afinidad, como si
realmente fuera un hijo o familiares mios propiamente y los hemos conocido es a través de este servicio que les brindamos a ellos. También a través
de por ejemplo una entrevista en la radio, entonces en esa entrevista hablamos de ese pequefio mensaje, cual es la misién, que hace, como se
maneja, etc., o las preguntas que nos hagan en esa entrevista de radio o television y a través de las redes sociales, twitter, Facebook y la pagina web.

3. ¢Coémo consiguen esas entrevistas?

Angel Reyes: Gracias a Dios vamos teniendo siempre algin contacto conocido en una radio, por ejemplo, conocimos a Eduardo Rodriguez, Shia
Bertoni, nos han apoyado a nosotros desde el principio, entonces ellos nos han facilitado ese contacto con los medios de su trabajo, o empresarios,
por ejemplo, los duefios de UNION RADIO, y ahi les voy soltando varios nombres de con quién nos estamos relacionando, ellos nos tienen las puertas
abiertas, entonces mira, a veces con entrevistas radiales es mas facil porque tenemos este proyecto al que hay que darle publicidad y tenemos puerta
abierta, al ser atendidos alli en el programa, dependiendo del programa radial donde entre mejor esa entrevista de Hogar San Luis.

4. ¢De qué manera Fundacién Hogar San Luis, comunica o promociona las labores realizadas por la institucion?

Angel Reyes: A través de facebook, twitter, nuestra pagina web. Mas que todo a través de medios electrénicos. Instagram se acaba de abrir y estamos
en ese proceso.

Hernan Torres: Si, ahorita hay un equipo de profesionales que son los que estan haciendo el video de educacidn que ademas de hacer el video van a
encargarse del mantenimiento de las redes sociales y la idea es que se unifique de alguna manera la promocién de la fundacion y se empiece a
ensefiar también por intermedio de estos, de estas redes, lo referente a lo que es la condicion del VIH y lo referente a lo que promociona la
fundacion, lo referente a como ayudar a la fundacion como benefactor o como voluntario y por otra parte, como de alguna manera, agente
comunicador de la parte en valores y en la ensefianza que nosotros queremos dar, que de hecho, hablando ayer con ellos, yo le decia que ustedes van
a hacer esta labor y que seria importante que unificaran con ellos muchas cosas porque dependiendo de lo que ustedes vayan a promocionar,
aprovechando de que ellos van a administrar la parte de las redes sociales, ver como de alguna manera pueden ligar el trabajo que ustedes van a
hacer con lo de ellos de tal manera de que, ustedes puedan promocionarse también, o sea, el trabajo que van a hacer, por las redes y ademas tener
de soporte las redes como parte de lo que ustedes van a hacer en el trabajo. Esto arranca el mes que viene (septiembre).

Angel Reyes: Esta nueva etapa, porque la pagina web tiene afios. Yo (Angel Reyes), retuiteo todos los tuits que salen de la fundacidn, y en la péagina
web estan las direcciones de facebook y de twitter.

5. ¢Cudles son los medios de difusién o instrumentos empleados para dar a conocer la Fundacién?

Angel Reyes: La pagina web, los medios electrénicos y a través de nuestro contacto boca a boca mas que todo. FHSL nace desde que, un grupo de
personas se reune y de boca a boca le vamos diciendo cada vez a los familiares, a los amigos, a los conocidos y asi se van sumando estas fuerzas,
ganas de trabajar y asi va creciendo, boca a boca, nosotros conocemos a un amigo o algo y le decimos “yo estoy en una fundacidn, te invito a esta
reunién”, y hacemos reuniones trimestrales mas o menos o semestrales para captar este tipo de voluntarios.

Hernan torres: Y ademas de eso en internet hay un foro (interno), y en el foro estan todos los que de alguna manera se han asociado a la fundacién, o
sea todos los voluntarios, y estos voluntarios, son comunicantes para los demds. Lo que hace uno es que todas las semanas, uno les va mandando por
el foro a todos los voluntarios (o sea eso es una red interna) como van los avances del préximo evento o cual es la recaudacion que hay que hacer, o
que es lo que se debe hacer, ademds que nosotros nos reunimos regularmente todos los dias martes para que en esas reuniones se vaya de alguna
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manera programando los préoximos eventos y dando formacién a los mismos voluntarios, se les va instruyendo en cémo funciona la fundacién y en
como captar fondos y a quien puede uno contactar o a quien no debe contactar porque ya esta contactado de la parte de eventos o de la junta
directiva.

6. ¢Existe un departamento o persona designada para realizar la captacion de fondos? ¢Cudales son las estrategias
utilizadas para la recaudacion de fondos? ¢C6émo realizan esta labor?

Angel Reyes: Estos mismos cinco que dije anteriormente que estan autorizados a dar la presentacion, a dar la cara por Hogar San Luis, somos los
encargados de esto, al dar la cara estas de alguna forma vendiendo nuestro producto que eso: la institucion, para captar nuevos fondos, nuevos
colaboradores y asi lo hacemos.En cuanto a las estrategias, es que todo esta mas o menos relacionado, por ejemplo a través de los eventos, tenemos
eventos que son dirigidos hacia nuestros nifios que llamamos de animacidn hacia nuestros beneficiarios y los eventos fundraising, es un término que
se utiliza en este medio, que es para captar fondos precisamente, entonces, cuando se lanzan este tipo de eventos, llamados campafias en beneficio
de (lo que vayamos a desarrollar).

7. ¢En qué consiste en sila actividad de fundraising? ¢Llaman, mandan cartas, que hacen?

Angel Reyes: Bueno depende del evento, las campafias como por ejemplo el regreso a clases, que es la que tenemos ahorita activa, a través del
contacto mas que todo electrdnico o por teléfono. Se les envia el correo con la invitacidn, con los datos del evento, la fecha, la cantidad total de lo
que se desea repartir, por ejemplo, queremos entregar 200 morrales de Utiles escolares a nuestros nifios, el costo aproximado, y ahi van los datos de
la cuenta, y todo el proceso a seguir para que la persona de una vez haga el depdsito, o la transferencia, o como ya muchos nos conocen, te contestan
por el mismo correo o por el celular, y por ahi una parte. Otra parte por ejemplo es a través de las redes sociales, en la pagina web se publica esto
“campafia regreso a clases”, entonces estas nuevas personas que se consiguen con esta noticia se ponen en contacto contigo, alli aparecen los
teléfonos, entonces te dicen: yo quiero colaborar, yo quiero donar esto. El primer gancho es como ese primer tuit de esas dos lineas que salen alli,
unos daticos, se coloca el afiche que lanzamos y ahi la persona mas o menos recibe mds informacidn pero siempre hay un contacto por correo o por
teléfono luego de que esas personas han visto la informacion a través de las redes sociales o medios electrénicos.

Otro por ejemplo distinto es lo que es el torneo de golf porque ahi si vendemos, por ejemplo, ahi buscamos patrocinantes, empresas patrocinantes,
ya es un target distinto, es un evento diferente, mas publicitario diria yo, entonces se visitan ya directamente las empresas, entonces se va
personalmente a hacer este contacto con estas empresas, hacemos la presentacion de la fundacion, la carta escrita o el contacto electrénico, puede
existir bueno, como ya sabemos todo es electrénico y a lo mejor el primer contacto con esa empresa es a través de un correo, entonces claro primero
se envia un correo, la persona te responde, luego vas a la entrevista y estas como tal, te sientas, llevas los papeles impresos, a lo mejor te piden
alguna presentacion en ppt por ejemplo de la fundacién, que hacen y ahi vas vendiendo lo que va a ser el patrocinio del torneo, las modalidades de
patrocinio, como puedes colaborar como empresario, ojo y otra parte importante también es por ejemplo, los jugadores del torneo de golf tienen que
inscribirse, eso tiene una cuota, entonces todo ese dinero va entrando, entonces ya los jugadores ven el afiche del torneo que se publicita en todos
los clubs de golf que hay en Caracas y algunos ya en las zonas principales del interior del pais, donde hayan posibles jugadores que puedan trasladarse
hacia Caracas, e igualmente entonces al final del torneo, estoy hablando un poco el resumen del torneo mas que todo a veces se hacen especies de
subastas dentro del mismo torneo, luego de la premiacidn final donde se les entrega la cantidad de premios que recogemos para eso, que nos puedan
donar: cajas de vino, equipos de golf, productos cosméticos, un poco costosos los obsequios para este tipo de gente, a veces entonces nos regalan,
Patricia Van Dalen nos ha hecho ya en dos oportunidades, nos regala una de sus obras y al final de este torneo, se hace una subasta de esta obra de
Patricia Van Dalen, dentro de los mismos jugadores de golf que ya han participado, algunos hasta como empresarios patrocinantes, porque es el
mismo target de publico al que va dirigido este torneo, otros si como jugadores que han pagado su inscripcion y ellos mismos claro ya al estar
motivados con todo lo que se hace en la fundacidn, para que va el dinero, la persona también se siente motivada a dar mds, porque a veces se sienten
como que cortos, ellos dicen “quiero dar mas pero me estas cobrando nada mas la inscripcién porque vine como jugador hoy y no estoy patrocinando
el evento como tal” y entonces es como que la oportunidad de que estas personas, OJO tienen dinero para hacerlo, lo hagan y lo hacemos de una
forma amena e intima porque es un grupo reducido de personas, los jugadores de golf por torneo normalmente son maximo 100 personas, no son
mas de eso, lo que se maneja por torneo de golf, ya eso es una regla internacional, y asi se hace. O por ejemplo, cuando se hace una cena benéfica o
un concierto, esa es la modalidad, casi que la misma, la misma publicidad por las redes sociales o en el restaurant, o en el teatro, los amigos, por
correo, o de boca a boca, los contactos y con la venta de las entradas, tanto de la cena como del concierto.

8. ¢En los eventos donde FHSL tiene contacto con posibles benefactores, cuentan con promotores aparte de esas cinco
personas que nombraron, para que vendan el producto (la fundacion)?

Angel Reyes: Normalmente hay voluntarios, por eso siempre estan presentes en estos eventos, entonces vamos todos bien bonitos con nuestras
camisas de la fundacion, bordaditas con el loguito, y nuestros tripticos y esas cositas para precisamente atender estos jugadores que van a llegar.

El torneo de golf va por un reglamento, es decir, cada jugador va saliendo a una hora especifica, van llegando los jugadores en escala y también el
flujo de que mientras unos suben otros bajan, esto te va permitiendo atenderlos, en el club hay grupo, por ejemplo un stand, llamémoslo de esta
forma, de bienvenida a las personas, donde les colocan un lacito rojo tradicional, simbdlico del apoyo al VIH, el lazo rojo, y le entregan el flyer, los
saludan y ahi las personas hacen el primer contacto esa mafiana con la fundacidn, se llevan la primera impresion, la primera venta del producto, es
alli. Y luego es que pasa propiamente al chequeo del torneo, y al final, la presentacion final de la fundacién que se hace con la premiacion, que es la
parte con la que se les termina de llegar.lgualmente en la cena, cuando llegan las personas al restaurant, siempre tenemos ahi personas, anfitriones
que son voluntarios, las anfitrionas somos nosotros mismos, los voluntarios que ya conocemos nuestro producto como tal, enton ces recibimos a las
personas, siempre estamos pendientes y los vamos presentando, él es el fundador, él es el encargado de eventos, él es el administrador, entonces
siempre estas ahi pendiente de recibir a las personas, de dar este tipo de detalles de la fundacidn, el triptico lo vendemos o se lo entregamos a las
personas en todo este tipo de eventos precisamente para que luego en su casa con calma lo revise.
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Hernan Torres: No niego que uno puede tener una relacién hasta familiar, son mds los amigos, son mas los conocidos, que hacerlo como lo hace una
empresa normal y corriente que se promociona. El domingo que es 16/08/15 son los 200 afios del natalicio de San Juan Bosco que es el patrono de la
obra salesiana, y aqui va a haber una celebracion desde las 10 am hasta las 6 pm, entonces se van a habilitar varios salones para que los que de alguna
manera hacen vida dentro de la parroquia, entre ellos la FHSL, van a tener una especie de stand, de lugar, en donde van a promocionar algo sobre la
vida de Don Bosco pero se van a dar a conocer como grupo, entonces en ese espacio va a estar la FHSL de alguna manera diciendo, aqui estamos, esta
es la manera de colaborar, estos somos nosotros, este es nuestro trabajo. Y eso es practicamente lo que uno hace en la mayoria de los eventos.

O sea a nosotros nos han dicho y ustedes por qué no hacen como El Buen Samaritano (otra fundacion) que ponen un stand en la calle y se
promocionan, no es que esté mal hacerlo sino que no ha sido la tradicién y que verdaderamente los voluntarios se han manejado desde otro punto de
vista, hace el contacto con el familiar que tiene en la empresa, “consigueme tanto, traeme para la fundacion”.

¢Que seria ideal?, que es una de las cosas que hemos visto nosotros en los Ultimos tiempos, que se pongan a la orden del drea de hospital, los que
quieran de alguna manera ser benefactores o ser voluntarios para que vean en crudo que es lo que uno atiende, a quien atiende, cuales son las
familias, como son los nifios, como llegan al hospital y como salen después de su tratamiento, el beneficio dentro de la casa después de haber pasado
una semana, tres dias, cuatro dias, y el descansar, ya eso es salud. Entonces hasta qué punto poder promocionar eso al futuro benefactor, hasta qué
punto promocionar verdaderamente, haciéndole a ellos una especie de circuito, que tu digas mira aqui se hace esto, en el hospital hacemos esto, en
la casa hacemos esto, ven y acompéfianos una semana, un fin de semana, o agarra un grupo de tus trabajadores y trdelos para aca para que vean
como funciona la fundacidn en los eventos, o cémo funciona la fundacion dentro del hospital, es eso. (Estamos buscando afiliacién).

Queremos que la gente perciba que haces un bien a los demds, y te haces un bien a ti mismo, te sientes Gtil. Cuantas personas no hay alrededor de
nosotros mismos que se dicen qué hago, estoy fastidiado, qué tengo que hacer? Ayuda a los demas con una buena causa.

9. ¢En base alas necesidades de financiamiento, como realizan la recaudacion de fondos?

Angel Reyes: Por ejemplo siempre se lanza una campafia previa para el dia de las madres, la fiesta de reyes, ahorita el regreso a clases para beneficio
de nuestros nifios pero se lanza esa campafia para captar estos fondos (especificamente para estos eventos), los otros como el torneo de golf, una
subasta de cuadros, un concierto, una cena benéfica son para gastos generales o gastos dirigidos exclusivamente, por ejemplo, esta cena benéfica
tiene el fin “x”, los fondos van a ser para el tratamiento del hospital, entonces esos fondos que entran van hacia el hospital, por eso como dijo Hernan
al principio llevamos las cuentas de cada evento, por decir el destino de cada dinero que entra, que aunque esta en una sola cuenta bancaria sabemos
cudnto entrd y cuanto hay de cada fondo especifico de cada area. Esto es de educacion, esto es de hospital, esto es de los eventos, esto es para gastos
administrativos, operativos generales y asi lo vamos haciendo.

Hernan Torres: Hay varias formas de recaudar en si, ti como voluntario haces un aporte mensual o haces un aporte periddico a la fundacién, como
persona o como institucion, eso es el ordinario. La otra es que dependiendo del evento que va a haber durante el afio se haga una campafa previa
donde dos tres meses antes al evento para decir vamos a hacer este evento, se va a entregar comida, se va a entregar Utiles, se va a hacer un agasajo
a la madres, entonces en base a ese evento los que ya son benefactores te dicen bueno yo colaboro con esto, por ejemplo, esta una empresa de
alimentos y esa nos ayuda a hacer las bolsa de comida u otra empresa que a lo mejor pone su personal y brindan el desayuno, entonces ese dia
vienen y brindan el desayuno a los asistentes, o sea no siempre la recaudacion para nosotros es en metalico, a veces la recaudacion es justamente o
materia prima o la persona como tal que viene a colaborar en el evento.

10. ¢Como es lalabor de captaciéon de nuevos donantes en términos de frecuencia? ¢Es constante? ¢ Es esporadica? ¢De
qué depende?

Angel Reyes: El departamento de eventos es uno de los que no para porque tan pronto esta terminando diria yo, por ejemplo llega el 16 de mayo, fue
el dia de las madres (que hicimos nosotros), pero tan pronto es el 16 de mayo era sabado y ya esa semana previa, ya estaba, moviéndose por detras
un poco lo que iba a ser el regreso a clases, que era la campaiia siguiente, entonces ya tu comienzas. Te quedan algunos contactos hechos porque ya
tienes listo el evento como tal, esa campafia (dia de las madres), ya de alguna forma la cerraste, y te empiezan a llegar todavia esa ultima semana,
nuevas donaciones, nuevas posibilidades de contacto y ya eso se va quedando entonces para el regreso a clases, no le dices que “no Gracias”, sino
que le dices OK, ya comienzas a venderle el regreso a clases (el proximo evento destinado hacia los nifios), con el tiempo nosotros mismos hemos
también aprendido a distinguir, que hay un grupo de personas que les gusta colaborar para ayuda directamente hacia el nifio y otros que es a nivel de
institucion general entonces tenemos esto, por eso diferenciamos un poco los eventos, los que van dirigidos hacia los nifios en especifico y los que
van dirigidos a soporte general de la fundacién.

Hernan Torres: Hay personas que dicen yo quiero donar para los reactivos para que se puedan hacer las pruebas, para saber como esta tu sistema
inmunoldgico, el tratamiento que te van a poner y todo eso, y eso lo donan directamente pagéndole al laboratorio que nos va a surtir, que no nos
surte a nosotros sino al hospital, los reactivos para poder hacer las pruebas. Ese es alguien que es totalmente andnimo, a la larga no sabemos quién
fue, o sea, nosotros si, pero como promocionar a tal persona que dond tanto, ni idea.

Angel Reyes: Asi como existen el tipo de empresas que a través de la donacién buscan promocionarse mediante fotos por ejemplo, hay personas que
se sensibilizan cuando es algo para el nifio, cuentas con ellos sin pensarlo dos veces, a los otros lo que mas bien les interesa es a nivel corporativo, y
otros que siguen siendo andnimos, prefieren seguir siendo esa mano que te palmea el hombro, que te apoya cuando tu sientes dudas pero hay
alguien como que siempre te pone la mano en el hombro y te dice sigue adelante, llamémoslo asi, tenemos estos benefactores, angeles invisibles,
invisibles para el publico, nosotros sabemos quiénes son. Pero eso pues de que mira, les interesa ayudar pero no buscan ningun tipo de publicidad de
nada, sino ellos sentirse de alguna manera, de una forma también Uutiles, apoyarnos de alguna forma.

11. ¢Cudles son las estrategias de relacion que aplican para mantener el contacto con los benefactores actuales?
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Angel Reyes: Como les dije, los eventos nunca de alguna forma paran aunque algunos no salen tan publicos porque no puedes tampoco invadir
porque no eres una marca de un producto comercial o una bebida energética, para andar bombardeando el mercado asi tan fuerte pero si tienes este
grupo de personas (benefactores) que siempre se les va invitando, nosotros utilizamos mucho la palabra invitar a participar en el evento con el fin de
que esa persona colabore, invitamos, mas no utilizamos la palabra como que “te vendo” aunque eso es lo que estamos haciendo p ropiamente, eso lo
sabemos nosotros, pero siempre estas convocatorias, llamémoslo asi, esta publicidad previa, via medios electrénicos, siempre es una invitacion a
unirse a colaborar con FHSL, ¢de qué forma? Precisamente dando el apoyo econémico que es lo que necesitamos para esto o el apoyo en productos
dependiendo el evento que tengamos ya mas especifico, entonces siempre se les envia esto a cierto grupo de amigos, llamémoslo asi, estos
benefactores, colaboradores, para primero invitarlos, una simple invitacion a asistir ese dia, compartir, conocer a los nifios, las familias, etc., ya
sabemos por nuestra experiencia que no van a venir, no vienen y los pocos que logran venir, aunque tu los hayas invitado solamente a compartir
porque queremos que mantengan esta relacién en el préximo evento que tenemos, vienen no con las manos vacias, siempre vienen y traen algo.
Entonces ese dia o previo al evento, te dicen ay mira pero yo quiero colaborar, entonces te voy a colaborar igual, cuenta conmigo, voy a, pero te
quiero dar esto, te quiero regalar que se yo un mago, dinero, Utiles escolares, depende el evento y la posibilidad de |a persona que quiera donar ese
dia, entonces colabora con o tan simple como que algunos si vienen a conocer un poco ese dia, a compartir que bien para nosotros es importante.

Hernan Torres: Lo otro es que termina el evento y se hace un resumen de cuales fueron los benefactores que de alguna manera participaron en la
elaboracion del evento, en la colaboracion para que el evento se diera a cabo y se elaboran cartas que se envian a cada uno de estos benefactores en
agradecimiento. Inicialmente se entrega eso, y si es algo especial se hace un reconocimiento especial. Se visita el lugar y se les lleva algo, puede ser
una especie de certificado.

Angel Reyes: Tenemos varios tipos de reconocimientos y agradecimientos dependiendo de la colaboracién, dependiendo de la persona o institucion
la cual se acercé y te colaboro, porque te puedes dar cuenta desde el primer contacto, si esa persona va a seguir colaborando o fue algo muy
esporadico, que aparecié y ya no vas a contar con ellos, ya sabemos cémo funciona esto, ya lo hemos visto, entonces todo esto te va permitiendo
discernir. La carta de agradecimiento como tal se la llevo a todo el mundo, porque hay que dar algo escrito siempre, otras van acompafadas de por
ejemplo, nuestra parte ligada a lo espiritual catdlica, esta muy influenciada, el simbolo de nuestra casa es la Virgen de la Esperanza, asi se llama la
casa, entonces algunos benefactores ya muy cercanos que podamos nosotros también sentir esta sensibilidad hacia esto, se les entrega una pequefia
imagen de esta virgen de la casa, y hay otros de nivel corporativo que ya tu sabes que con un virgen no das tanta sensibilidad, también tenemos por
ejemplo el simbolo internacional del VIH que es el lazo rojo, tenemos elaborados unos pin, esos asi como de condecoracion, el lazo rojo lleva el
simbolo de FHSL inscrito dentro, eso va dentro de un estuche, normalmente o se entrega al final del evento por ejemplo el torneo de golf, en el
momento de la premiacidn, que alli estd el benefactor, el patrocinante como tal, se le entrega ahi.

Por ejemplo el dltimo torneo que tuvimos en diciembre, teniamos al presidente de DIPACAR (40:21) y toda esta gente de MONTBLANC, que
participaron en el torneo, se les hizo entrega alli mismo de algo que para ellos es muchisimo, porque estan delante de su publico, estan vendiendo su
producto de alguna forma a través de la donacién que nos hacen, en este publico que les interesa, porque es al publico al que esta destinado su
producto como tal; igual acuérdate ellos se llevan su foto, su imagen, en fin es un intercambio. El dia de las madres por ejemplo, al final del evento,
aqui en el teatro, se llama a los voluntarios que estdn alli, al representante de CARGILL, por ejemplo que es una de las dos empresas de alimentos que
nos hizo donaciones importantes, entonces se les hace el reconocimiento alli, se les entrega delante de todas las mamas, delante de todas nuestras
familias para que ellos también conozcan, sientan, eso es una parte también emotivisima para nosotros y para el empresario, que se pare alli y ver a
quien le estan dando eso, delante de la persona que estd colaborando ya es algo mas diferente, y esto hay que tenerlo bien claro, no es lo mismo que
el presidente de DIPACAR se pare delante de 80 jugadores de golf que estan a nivel, son del mismo estatus, puros empresarios, etc., reciba un lazo
rojo, a que en un teatro rodeado de un publico que son 200 familias de nuestros nifios con sus mamas, y te den un reconocimiento como CARGILL,
como empresario de alimentos, o como estrella. Por ejemplo vinieron Henry Stephen y Laureano Mdrquez a compartir un rato con las mamas, que tu
les des un agradecimiento delante de este tipo de publico, no es lo mismo que delante de un publico mads comercial. Un artista esta acostumbrado a
vender un show como tal, ellos vinieron por una causa y tienen la causa en frente, y sentir que le estas hablando directamente, eso le mueve el
corazdn a cualquiera. Para nosotros las parte “sensitiva” es muy importante y por ejemplo, fijate, que hicimos ahorita en enero con ALVAREZ Y
ASOCIADOS, en la reunién anual que hacen ellos, a la que nosotros vamos de invitados a promocionar a la fundacidn, alli le hicimos el reconocimiento
publico delante de su conferencia, de su grupo de trabajo, ahi se le hizo entrega mas bien del lazo rojo y eso fue una parte siper emotiva, nadie se
esperaba esto, pero en este caso hubo contacto directo con la hermana de él, ya habia hablado previamente yo con ella, le dije mira hay un momento
en que se le va a hacer un reconocimiento, se lo queremos hacer, seria bellisimo delante del auditorio, porque dérselo bajo cuerda no tiene chiste. E|
chiste de cuando FHSL le da las gracias a alguien es que la gente sepa también que somos agradecidos, no es que nos guste ser asi como que dar las
gracias sin hacerlo publico (por debajo de la mesa), nos gusta cumplir con la parte formal, como toda buena institucion, hay que cuidar eso, las
relaciones publicas, institucionales, la imagen. Entonces llegd ese momento y aquel auditorio se venia abajo de aplausos para ese hombre al recibir el
lazo rojo, ni él ni el auditorio se esperaban el reconocimiento, porque mas bien los empresarios de esa corporacion, los mejores gerentes recibian al
final, un trofeo, un reconocimiento, un viaje, etc., es una corporacion que maneja bastante dinero, entonces mas bien ellos hacen esta premiacion,
una reunién de la planificacion, donde resaltan los logros, premian a los mejores empresarios, gerentes, entonces estan acostumbrados a que van a
premiar a fulano, y lo que menos esperan es que tu les lleves un premio a ellos, te rompe el esquema de alguna forma pero sin salirte del protocolo
(se cuidan todos estos detalles), he estado en eso y por eso se los cuento asi WOW y me emociono, y fijate todas esas partes nos gusta a nosotros
cuidarla muchisimo (ese contacto luego del evento), entonces seguimos siempre las relaciones de ver, saludar; hay contactos hasta como hablamos al
principio, ya no es solamente a nivel corporativo aunque sea el duefio de una gran corporacion, hay ciertos benefactores que Ilamamos VIP que son
empresarios como tal que apoyan a la fundacién y también son amigos de la casa, de que hay una relacién mas afin, entonces tu vas cuidando cada
detalle. Por ejemplo ahorita nos acaba de pasar, habia un evento y tu sabias que te ibas a conseguir con esa persona y que mejor manera de
agradecer la ayuda que te dio (lo que ha hecho para el dia de las madres), que aunque le hayas mandado la carta de agradecimiento, etc., etc., y lo
hayas llamado por teléfono también, pero por ser una persona ocupada no lo puedes estar fastidiando, yo cuido esos detalles de no quitarle el tiempo
tampoco a una persona de este tipo, pero sabia que ibamos a coincidir en otra parte, llevarle por ejemplo, yo me tomé la tarea de investigar que le
gustaba a esa persona y que pudiera estar al alcance de nosotros FHSL, y logré conseguir que me dijeran cuales eran sus dulces favoritos, mi mejor
agradecimiento fue ese, buscar esas conservitas de coco, lo mas cdmico y lo mas afin a mi, porque yo también soy amante de esas mismas conservitas
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de coco (yo dije wow compartimos el gusto por las conservitas de coco), eso pues, llegar ese dia, saludar a la persona y decirle “mira te tengo esto” en
nombre de FHSL, y le digo “abrelo, espero que te guste”, con esa picardia en los ojos, sabiendo que ya tu estas dateado y aquella persona cuando vidé
esas conservitas, te abraza, te besa, por eso te digo, ya se rompe este hielo de empresa — institucion porque existe esta relaciéon directa, es esto
bonito y en fin asi muchas cosas.

12. ¢COmo es la seleccion parainvitar a ese benefactor, a ese grupo de amigos a un evento, aparte de ponerlo en twitter o
facebook?

Angel Reyes: Fijate, dependiendo de los eventos que van hacia los chamos mas que todo. FHSL esta cumpliendo 10 afios como fundada legalmente,
los cumplié en marzo de este afio y todos nuestros eventos dirigidos a los nifios como la fiesta de reyes en enero, dia de las madres en mayo, regreso
a clases en septiembre, es la novena edicion este afio, es decir, que nosotros tan pronto arranca FHSL, al afio siguiente estdbamos arrancando con
todo este tipo de eventos. Se comenzd con actividades dirigidas hacia el hospital y luego se fueron organizando este tipo de eventos hacia nifios del
hospital. Al principio FHSL era esto, amigos, de boca a boca, mira hay que ayudar a la fundacién, mira a quien conoces tu o tu, todo era muy intimo,
no era nada como un torneo de golf, una cena benéfica, eso no existia, por eso el torneo de golf si llega este afio a la 8va edicion, tiene dos ediciones
menos, porque eso va surgiendo en el camino, mira de donde vamos a empezar a captar, porque queremos crecer, entonces claro todo esto te va
impulsando, una cosa a otra.

Retomo entonces la pregunta, por ejemplo, el dia de las madres, estd enfocado a una cesta de alimentos, de productos de higiene, entonces tu sabes
cuales son las empresas que tienen este tipo de productos, a ellos los dejas exclusivamente para el dia de las madres, ahi vamos haciendo nosotros
mismos nuestra propia seleccidon y éen qué se basa? En lineas generales, eso que acabo de decir, por ejemplo, empresas de alimentos y productos de
consumo masivo del hogar, se dejan hacia el dia de las madres, para el regreso a clases entonces se buscan por ejemplo otro tipo de empresas, de
librerias, comercios en general, se dejan para el regreso a clases, ellos no los tocas para el dia de las madres ni para la fiesta de reyes, para no
embotarlos. Se fue haciendo esa seleccidn al principio, ahorita por eventos tenemos esto clasificado nuestro target de patro cinantes, llamémoslo asi
benefactores que van a dar su apoyo para, siempre la fiesta de reyes hay colchones inflables, atracciones y juguetes para los muchachos, entonces ya
tu sabes, quienes siempre te colaboran con esto, y otros si generales, que se les invita para todos porque sabes que les interesa estar informados éa
través de qué? De que le envies la campafia, porque con eso ellos se mantienen informados y en la posibilidad de dar su aporte, tu no cuentas con
ellos de una forma segura, “asi, él es fijo” para la fiesta de reyes sino que él es fijo en la fundacién pero me puede dar para la fiesta de reyes, regreso a
clases o dia de las madres, entonces se le manda la invitacion de cualquiera de los tres y alli te llega la ayuda o no te llega a lo mejor para ese evento
pero te llega fuera de, que también te sirve, porque siempre en la casa (el albergue) necesitamos algo o se hace algo especial, pero claro con un grupo
mas reducido de nifios, a veces ellos estdn manejando algun evento y te llaman y te dicen que tienen entradas para un circo, entonces no te colaboré
para el evento, pero te consiguidé esas 50 entradas para el circo, y llevamos a nuestros nifios para el circo. Entonces fijate la relacion que hay, el
contacto, todo esto.

Hernan torres: Fijate que ahorita estamos en plena época del plan vacacional y la parroquia tiene el oratorio en vacaciones, nosotros tenemos
muchachos que durante todo el afio estan en el oratorio Don Bosco, que hace un plan vacacional para sus mismos muchachos y muchachos externos
que por tradicidn vienen en esa época, la FHSL promueve también la posibilidad de brindarles a nuestros nifios el plan vacacional, claro, éa quién
invitas? Invitas a los nifios que estan alrededor de la zona metropolitana que puedan asistir durante las dos semanas que dura el plan y la fundacién
se lo cancela, o sea la FHSL le esta brindando el plan vacacional a los nifios, a veces no son muchos, a veces son 10, 15, 20, menos, pero eso también
uno lo anuncia, o sea “viene el plan vacacional”, avisenle a los benefactores, que ya no es el benefactor grande que estamos acostumbrados, sino es
el amigo que siempre colabora con algo, el plan vacacional esta en 3000bs bueno te voy a dar tanto, y de ahi también se recol ecta plata para poder
ayudar estos muchachos.

13. ¢Considera usted que puede mejorar el proceso de recaudacion de fondos en la institucion? ¢Cémo lo haria?
Angel Reyes: Algo asi porque hemos ido creciendo en esta parte de organizarnos y clasificar el target, el piblico a quién hay que venderle el producto

yo diria que hay que buscar nuevas herramientas, a lo mejor lanzar, refrescar un poco la imagen de la fundacion a nivel institucional, corporativo, que
les llegue mas a este tipo de instituciones para hacer nuevas alianzas para beneficio mutuo porque ya sabemos que ambos nos beneficiamos, ellos por
su parte con responsabilidad social empresarial y nosotros porque necesitamos ayudar a nuestros muchachos. Entonces en mi opinidn seria: nuevos
contactos con medios y esta nuevo relanzamiento de FHSL como institucion y dar a conocerla mas. Algunos se quejan de que tenemos diez afios en el
mercado y no nos hemos dado a conocer tanto como otras instituciones que tienen hasta menos tiempo y pueden tener todo un boom publicitario,
eso es asi precisamente por muchos aspectos: la parte espiritual, por ser nuestros principios catélicos que siempre los llevamos de la mano, no es que
nos escapemos, como se puede ver hacemos un torneo de golf, una cena benéfica, etc., cosas que también hace cualquier otra instituciéon que a lo
mejor no tiene estos principios pero cuidamos también a nuestra personitas, FHSL no puede lanzar una campafia como lo puede hacer
“FUNDADOWN” por ejemplo, yo no puedo vender un afiche , un calendario, con la cara de un nifio con VIH porque primero le estaria violentando la
privacidad, la felicidad y el futuro a ese nifio, a esa familia, y segundo gracias a Dios existe a partir del afio pasado una ley aqui en el pais que rige
precisamente que esta parte, no puedes utilizar la imagen de una persona, conocida, mucho menos menor de edad, hasta por la misma LOPNA, que
tenga VIH y darlo en un flash publicitario de TV, de cine o medios impresos, hay una ley exclusiva, se llama LEY DE PROTECCION Y PROMOCION DE LOS
DERECHOS DE LAS PERSONAS CON VIH Y SUS FAMILIARES, en Venezuela eso salié el 30 o 31 de Diciembre de 2014, salid la gaceta publicada y a partir
de alli comenzd a regir.

Hernan Torres: Imaginate que nosotros entreguemos ahorita los bultos, los bolsos con Utiles, y los entreguemos con una imagen de FHSL,
entonces el nifio va a ir para el colegio y le van a decir FHSL ¢qué es eso? Ah! esos con los nifios con SIDA, ¢tu tienes SIDA? Cuédntos de nuestros nifios
tienen libre escolaridad y estan en su colegio normal y corriente (Angel Reyes: jcdmo tiene que ser!), y no sabe nadie que tiene VIH.

Angel Reyes: Entonces fijate por un lado eso, no podemos de alguna forma vender, publicitar abiertamente en medios masivos nuestro producto

como tal, que son nuestros nifios, por esto mismo, por otro lado por estos valores, aunque es una institucion de VIH/SIDA y por nuestra parte de
educacion, la formacion a través de charlas, etc., sabemos que el condén es una herramienta de barrera, de proteccion, pero nuestra imagen
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tampoco es un condén, como otras instituciones que si, éen qué se basa? Tu ves una campafia de otra institucion de VIH y lo que te hablan es del
conddn, nunca te hablan de estos valores, un nifio, una familia, un padre, una madre, todo aquello que hay detras de ese ser que tiene VIH.

Hernan Torres: Mientras alguien te habla de proteccidn, nosotros hablamos de fidelidad, valores

Angel Reyes: Y de cémo apoyar a esta personas (no promocionar la promiscuidad), y evitar de alguna forma, nuestra campafia yo diria que va mas
enfocada no tanto hacia proteccion 100% que seria el conddn que es lo que quieren enlazar este otro tipo de organizaciones, sino mas bien la parte
de no discriminacién porque nosotros buscamos el apoyo a estas personas que ya tienen, viven con esto, para crear esta sensibilidad, esta amistad
dentro de nuestros benefactores y de nuestros beneficiarios, entonces estamos abriendo estos lazos, y fijate el lazo rojo conocido internacionalmente
como el simbolo del VIH, nuestro lazo lo hemos denominado un LAZO DE AMOR, este lazo cuando se entrega lleva una leyenda que cuenta en
resumen la historia de como surge el lazo rojo a nivel internacional del SIDA, y que significa para FHSL este lazo rojo y por qué tu recibes este lazo
rojo, cuando la persona entonces lee o se da ese corto resumen de esto, “mira ese lazo rojo significa esto” y para nosotros para FHSL lleva este otro
peso, “wow” la persona imaginate, no solamente de que te estan condecorando con un pin sino lo que significa llevar ese pin realmente, entonces alli
esta yo diria mas que todo nuestra imagen, nuestra campafia, yo diria que seria: fortalecer la cero discriminacion , la solidaridad y de que este lazo
realmente seria un lazo de union y de esperanza como lo dice nuestro emblema.

Hernan Torres: Tienen que ver que uno de alguna manera, protege las historias de las familias que uno atiende porque puede que tu tengas el caso
de una mama que tiene el virus y que al nacer su nifio nacié con VIH y se enteré afios después de haber parido, ni siquiera en el momento, ese es un
caso, que a lo mejor es el mas comun, pero también estd el caso de papa y mama que estan criando un nifio que no es de ellos, sino que era de la
hermana que fue la que se murié de VIH y nadie en la familia sabe que el nifio que es mi sobrino que yo lo estoy criando tiene VIH, {por qué? Porque
yo dije que mi hermana se habia muerto de cancer. Son muchas cosas, es mas, el nifio no sabe que tiene VIH y el nifio esta tomando “vitaminas” no
estd tomando retrovirales, hay muchas cosas que hay que de alguna manera respetar, proteger, tratar de cuidar para que no se exploten
indebidamente, y lo otro es que nosotros con esta nueva campafia que vamos a arrancar con la parte educativa también queremos promocionar,
porque cudl es la idea, la idea es que se van a escoger dos colegios piloto, dos instituciones educativas piloto, una un colegio bachillerato y la otra
universidad, estamos haciendo varias conversaciones para que arrancando el afio escolar, arranquemos con una campafia, que yo creo que se las
habia nombrado, que es la campafia Anita lo tiene todo, ya se filmé la campafia, ya tenemos los spot hechos, ya lo que viene es la parte promocional y
para eso se utilizaran las redes sociales, en donde se van a mandar ciertas imagenes de “Anita lo tienen todo” con la imagen de Anita sin decir que es
lo que se esta haciendo, sin decir que es la FHSL sino creando esa intriga, la idea es que cuando nosotros lleguemos a dar las charlas, la gente se
entere de que es lo que promociona la fundacién, busque de alguna manera que estos muchachos puedan hacer labor social, retransmitiendo la
informacion de la prevencidn en los mas grandes haciendo talleres de valores en los mds pequefios, y ademas de eso, que sus familias o sus padres
que pueden ser empresarios de alguna manera también colaboren con la FHSL con una recaudacién de fondos, que podamos también dar a conocer
por intermedio de la educacion a la FHSL para que de ahi también salgan nuevos benefactores. Los programas que ya hacemos, ha estado limitado a
pocos colegios y con el taller de valores, en cambio se ided esta nueva forma de hacer la parte educativa que no esta limitada a un grupo sino que
puede servir, tanto para colegios en los ultimos afios de bachillerato como para los primeros afios de universidad como para llevarlo a las empresas,
llevarlo a los que ya son benefactores, vamos a suponer que nosotros digamos mafiana vamos a Plumrose, por decir algo, le vamos a llevar la charla
de VIH a los empleados, se hace una magna charla, y en ese momento uno hace promocion y por supuesto capta, asi como lo hace AVEPANE, yo
deposito 100bs mensuales en la cuenta, eso es algo que te lo puede dar la gente a quien tu le vas a dar la charla.

14. ¢Informan y explican a sus benefactores las acciones que realizan con los fondos donados? ¢De qué manera lo
hacen? ¢Con qué frecuencia?
Angel Reyes: De alguna forma, si, aunque hay algunos que no lo piden o no les interesa (Hernan Torres: sobre todo los anénimos) que se haga, hay

otros que si por ejemplo les gusta a nivel general no nos exigen ni siquiera asi como que el minimo bolivar para donde fue a parar, sino a lineas
generales mira yo te di 300 mil Bs. Entonces, nosotros hacemos un pequefio resumen de esos 300 mil Bs. pero no es que te piden un informe asi
factura de tal, mira se compraron 5 paquetes de pafales y costaron 1200 Bs, se comprd tanto y fueron tantos Bs, no es que nos piden esa relacion
como tal, pero si hacemos esta rendicion de cuentas, en el evento por ejemplo del dia de las madres por la donacidn recibida por ejemplo de 200 mil
bs, eso lo utilizamos para pagar los gastos el teatro, etc., etc., etc., que da precisamente el monto de tu donacidn, hasta ahora nadie nos lo ha pedido
justificacion bolivar por bolivar, aunque a nivel interno si lo hacemos porque como escucharon al principio, hay que repartir estos fondos internos, por
ejemplo, este fondo es de eventos, este fondo es de educacidn, nosotros sabemos cuanto sacamos, el minimo bolivar que sacamos de aqui y para que
se uso pero hasta el momento no hay ninguna institucion de estas que nos haya dicho, que necesite el reporte bolivar por bolivar, o factura por
factura, soporte que gastaste, aunque nosotros nos cubrimos las espaldas, por decirlo asi y llevamos eso con todo el rigor de la ley, igualito tenemos
que hacer una declaracion de impuestos aunque no nos cobren impuestos porque estamos exentos, pero igualito llevamos todo ese control, dinero
que entra, dinero que sale, en que se usa en qué no se usa, porque esto hay que tenerlo bien claro.

En hospital la ayuda anual recibida, se manifiesta en las presentaciones a las empresas, le dices al empresario o a la persona, mira en hospital se
fueron 500 mil bs al afio o en el semestre se utilizaron 500 mil bs, para esto se utilizaron tantos miles de bs, entonces ya eso es una rendicién de
cuentas, pero claro como te digo no tan especifica porque hasta el momento nadie nos la ha pedido de esa forma pero si alguien la llegara a pedirla
podemos presentarla, estd alli disponible, no es que nos vamos a volver locos, porque como ya tenemos estos fondos clasificad os, de que este dinero
que entro es de esto, entonces se us6 para eso, eso entré en una sola cuenta, no es que tenemos 10 cuentas, una cuenta de eventos, una cuenta de
esto, sino una sola cuenta en el banco, pero nosotros a nivel interno llevamos mira este fondo es de esto, esto es de esto, entonces cada vez que se
mueve dinero de algo, tu sabes mira del fondo de educacion diste tanto, esto va en este saldo, o ingresé tanto nuevamente, porque tienes que ir
haciendo toda esa relacion, se gastd pero ingresd también, entonces vuelve a subir el saldo de ese fondo y asi va. Hay personas que les gusta dar el
apoyo, que esto directamente vaya hacia los nifios y respetamos eso, como yo te estoy dando esto para los nifios, lo utilizamos en el evento que va
hacia los nifios, yo no utilizo ese dinero para por ejemplo, pagar la luz de la casa, o el mantenimiento que haya que hacerle al carro, en ese tipo de
cosas no lo utilizamos, sino que ese es el dinero a nivel general, ya el torneo de golf se sabe que ese dinero es para sostener la instituciéon como tal, no
es que esto va exclusivamente para el hospital, sino que ese dinero puede utilizarse en cualquier gasto o necesidad que tenga la institucion, entonces
se sabe que ese dinero en general puede cubrir lo que te esté faltando de alguna de estas partes especificas que tengan un fondo creado o para
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mantenerla activa, por ejemplo la casa, para que la casa se mantenga activa y no caiga. Dependiendo el benefactor, siempre son ya personas
conocidas porque han colaborado en eventos pasados se sienten aliviados de no pedirte tanto, a lo mejor en el primer momento de hacer la donacién
el primer afio si tienes que presentar todo este informe luego del gasto.

El informe (rendicion de cuentas) normalmente no lo hacemos, al final del dia de las madres, por ejemplo a POLAR le mandé un estado, una rendicion
de cuentas de como se dividio la comida que nos dio, y a BFC que es el banco que también dond para ese evento, no se hizo la rendicién, por lo
comentado anteriormente, de alguna forma, estas dos empresas grandes son conocidas de afios, a lo mejor no lo hacemos por eso y hemos caido en
el error de no hacerlo a nivel general como deberia hacerse, por ejemplo la pregunta que ustedes hicieron como hacer para mejorar, no tanto
solamente la venta sino también la relacion, esto es parte de cuidar esa relacion también de mantenerlos informados. En la carta de agradecimiento
por lineas generales se dice gracias al aporte recibido, tu donacién, etc., pudimos entregar bolsas de comida, cestas de comida, pero a lineas
generales, no es que hay una rendicion de cuentas, de que se utilizaron tantos bolivares para esto y con este dinero se hizo esta otra parte sino que
en esa misma carta de agradecimiento si a nivel general se les agradece el aporte recibido “por ustedes pudimos obsequiar 200 bolsas de comida a
nuestras familias, a nuestros nifios”, acompafiados de las jornadas que preparamos con charlas médicas, desayunos, atracciones para nifios. Se hace
de una forma no tan formal, sino mas general.

15. ¢Considera usted que los benefactores actuales estdn comprometidos con la misién de la fundacion? ¢;De qué
) manera lo demuestran?
Angel Reyes: Mira yo diria que si, al vivir en Venezuela en los Ultimos afios sabemos como se han ido deteriorando ciertos esquemas sociales o el
poder adquisitivo de las personas ha desmejorado muchisimo no solamente para cualquiera de nosotros como trabajadores, estudiantes, familias,
civiles, sino a nivel de empresarios también, precisamente desde alli viene toda la cadena hacia abajo, y équé pasa? Gracias a Dios y a estas buenas
relaciones el compromiso de éstas personas hacia nosotros, la ayuda sigue llegando, que este afio hayamos podido entregar estas 200 cestas de
comida, fue algo sorprendente porque sabiendo que con todo esto de que las personas tienen que hacer colas, que no hay esto que no hoy lo otro,
que subieron los precios, etc., etc., nosotros logramos conseguir 200 mercados basicos, por llamarlos asi, y eso ya te dice bastante, y no fue que Angel
y Hernan tuvieron que ir a con los reales a hacer las compras, sino que el producto fisico llegd a nuestras manos, eso para nosotros dice muchisimo,
eso también entra en nuestra parte de sensibilizacion mutua, eso se lo dijimos a nuestras madres a nuestras familias alli en el evento: van a recibir
esto y viene de parte de, porque realmente sabemos los tiempos en los que estamos, se les dice por encima claro, no nos afincamos mucho en partes
problematicas por llamarlo de alguna forma, pero hay que tener los pies puestos sobre la tierra.

Yo soy el coordinador del departamento de eventos o de vender el producto, me toca siempre enviar el correo, manejo dos cuentas de correo, mi
correo personal y el corporativo de eventos, dependiendo a quien le voy a escribir, yo sé por donde lo voy a hacer, y eso hay que saberlo pues, tu
sabes que POLAR, BFC, aunque te suene que son grandes empresarios y fuertes donaciones, yo les escribo de mi correo personal, épor qué? Por la
misma relacién, y compromiso de ellos, es que reciben un correo de Angel, aunque ellos saben que es para FHSL la ayuda, pero ojo reciben un correo
de Angel y tengo respuesta, yo no tengo que estar insistiendo para recibir esa donacién. A veces hasta son ellos mismos los que apenas reciben un
correo me responden el correo diciéndome “cuenta con esto” que mas necesitan, etc., o tan sencillo como que el celular, mi teléfono personal que es
el que la mayoria de estos conocen también, reciben una llamada de Angel, ya ellos saben para que es, pero es Angel que los esta llamando, entonces
te atienden en el teléfono, tu te das cuenta la afinidad que hay de ellos hacia nosotros y otros por ejemplo lo hacen a través del correo de eventos,
que prefieren hacer la relacion por alli, para mi no hay problema, yo mantengo los dos correos activos, saber yo dividir estos correos van por aqui,
estos otros correos van por alla, porque los mando por el corporativo y a lo mejor el correo se fue para el lado de la bandeja de no deseados, porque
pasaba eso y sigue pasando con este tipo de correos, entonces tienes que estar llamando a la persona, “mira te envié un correo” y te dice no lo he
recibido, entonces tienes que estar en aquella situacidn fastidiosa, porque tu sabes que de nuestra parte, el cuidar, el respetar, al benefactor es
importantisimo no es eso de estarlos martillando a cuanto evento hay, dame, dame y dame, porque ellos van a decir esta gente pide, pide y pide, para
eso los clasificamos por eventos, por necesidad, si te mande el correo espero un tiempo prudencial, veo si tengo respuesta, si no la tengo, llamo, todo
va a depender de eso, de ese primer tocar el timbre, con ese correo, y si tengo que volver a tocar la puerta por si no escucharon el timbre, que seria o
el segundo correo, o una llamada por teléfono. Llevo trabajando en la fundacion desde 2009.

16. ¢De esos benefactores, en porcentaje que cantidad colaboran con dinero y quienes con productos?

Angel Reyes: Yo diria que con dinero es el porcentaje mas alto, 80-85% o 90% diria yo. Tanto de empresas como de particulares. A nivel general, del
100% de benefactores, sin clasificar particulares o juridicos, del 100% de los benefactores yo diria que el 95% es econdmico, y el otro 5% es en
producto.Si vamos a la parte de (vamos a ir clasificando), me quedo con las personas naturales, de ese 100% se mantiene la relacion. ¢Cémo es esto?,
la mayoria da dinero, es lo mas viable para una persona civil, el resto éen qué me da producto y no me da dinero? En estas fiestas precisamente, en
los eventos, dandome regalos para los nifios, obsequiandome comidas o cosméticos para las mamas, Utiles escolares, premios para el torneo de golf,
productos como cajitas artesanales. De los empresarios, los juridicos que por ejemplo, ahi yo si diria que se mueve un poquito, el 85% efectivo y el
15% en productos.

17. ¢Lafundacion recibe donativos através de la pagina web? ¢ Con qué frecuencia? ¢Poseen estadisticas?
Angel Reyes: No hay un formato automético, esa es una de las cosas que queremos lograr, que una persona pueda introducir los datos de la tdcy que

se le cargue automaticamente como existe en otras partes. Por la pagina web no es automatico, sino que la persona toma nuestros datos y nos
contacta. Por la pagina, las personas que colaboran son naturales, aunque se han conseguido algunas donaciones corporativas a través de la pagina
web, ellos ven los datos y se ponen en contacto con nosotros, escriben al correo, llaman por teléfono, por ejemplo DETEKTOR sistema de seguridad
de carros, ellos nos contactaron por la pagina web, se pusieron a buscar fundaciones, no sé cdmo fue el asunto, y asi lo hicieron. Si hay el enganche
pero no hay una forma automatica de que se puedan procesar tarjetas pero si hay contacto, por ahi, por twitter o te llaman.e perciben alrededor de
un 5% de donaciones por pagina web, no es mucho.

18. ¢Quétipo de solicitudes reciben através de la pagina web?
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Angel Reyes: Por ejemplo lanzamos la campafia de la fiesta de reyes, estoy captando juguetes o dinero en efectivo para comprarlos y costear gastos
de la fiesta, y de pronto viene una empresa TODORUMBAS que ve la campafia, entonces te ofrece, te dice nosotros queremos participar en la fiesta,
te vamos a donar unos colchones inflables, unos perros calientes, y buenisimo. Yo no le escribi a TODORUMBAS sino que ellos vieron la publicidad y se
pusieron en contacto con nosotros y se hace asi. Esto nos pasé en Enero de este afio. Se han abierto puertas nuevas, por ejemplo Henry Stephen y
Laureano Marquez por primera vez estuvieron con nosotros en FHSL vinieron para el dia de las madres ahorita en Mayo, si hemos tenido ofertas
nuevas, por eso te digo que nosotros nos sentimos super bendecidos por Dios porque no paramos el trabajo que hacemos, tenemos con qué seguir,
que es importante, en este pais en el que vivimos, y aunque a veces en nuestras reuniones internas de los martes, parece que nos falta bastante y
parece que no vamos a llegar, y luego te empiezan a llover este tipo de respuestas de que si, toma, toma, toma, y logramos hacerlo. Ahorita en la
campafia regreso a clases, tenemos contactos de afios anteriores, que nos facilitan y despachan los (tiles, a buen precio y nos consiguen las cosas, nos
pegamos como un chicle hasta que nos consiguen por ejemplo las borras. Entonces ahi tu sientes también el compromiso de este, porque a lo mejor
no es una persona que me estd donando las borras pero es esa empresa distribuidora que me busca las borras donde las haya, porque si yo salgo a
buscar las 200 borras no las voy a conseguir, me voy a quedar con los reales en la mano, pero ya es ese empresario amigo que me va a hacer el favor
de cumplir. Por el hospital recibimos solicitudes de familias, como nosotros tenemos el contacto directo, todas las semanas en el Hospital J.M. De los
Rios y en el Hospital Clinico Universitario, ya nos conocen, nosotros vendemos FHSL a esas familias mds bien (que ellos nos busquen), |a asistencia que
le brindamos, nos vendemos como apoyo para ellos, para que cuenten con nosotros y luego mas bien de alli, los llamamos, los invitamos a los
eventos: dia de reyes, dia de las madres, etc., nosotros salimos en la busqueda de ellos, no esperamos que ellos vengan a solicitarnos la ayuda,
nosotros vamos a quien nos necesite. Solicitudes pidiendo ayuda por pagina web es raro, por lo privado y delicado de este tipo de situacién, no todo
el mundo se lanza por un twitter, yo no lanzo eso de que fulanito tiene VIH, porque no se debe hacer, estas mismas familias se sienten cohibidas de
salir a buscar ayuda cuando puedan tener una necesidad, por eso nosotros vamos a la busqueda de ellos, ¢y donde? En los hospitales. La mayoria de
nuestras familias son de escasos recursos, se atienden en hospitales, no en clinicas. Hay pacientes que se atienden en clinicas privadas, lo sabemos
por los médicos, pues los médicos del hospital también atienden en clinicas. A veces son estos son los que nos llaman cuando se presenta una
emergencia, un nuevo caso, un médico que ya es amigo porque ha venido a dar charlas. La semana pasada una médico nos llamé porque ingresé una
nueva paciente que debia hacerse unos exdmenes y nos llamo para que nosotros brindemos esa ayuda de costearlos.Hemos visto este afio, como este
tipo de fundaciones de salud han cerrado sus puertas, precisamente por este desastre de que no hay medicinas, los altos costos, muchas cosas y
dejan de prestar este servicio. No me canso de repetir gracias a Dios FHSL se sigue manteniendo en pie y recibimos la ayuda de estos benefactores
para seguir adelante, contamos con la confianza de los médicos y de los nifios. La idea es darles a las familias y estos muchachos lo que realmente se
merecen como seres humanos, como personas valiosas, que viven, sienten, suefian. Tenemos alianzas con otras fundaciones, por un lado las mismas
fundaciones de las empresas, por ejemplo, FUNDACION CARGILL, CESTATICKET tienen FUNDACION NARICES MAGICAS, son payasos de hospital, su
fundacidn beneficia la nuestra (1:52). También estd FUNDACION EL BRILLO DE UN ANGEL, nos brindan entradas para el circo, el teatro, etc., no tienen
un publico directo de beneficio, sino nifios en general, ellos son unos grandes captadores de beneficio hacia (el nifio necesitado).

19. ¢Cuéanto tiempo transcurre entre la recepcion de solicitudes a través de la pagina web y la respuesta por parte de la
fundacion (a dichas solicitudes)?
Angel Reyes: Somos automaticos, no tenemos la respuesta automatica, nos gusta responder personalmente. Logramos hacerlo el mismo dia o al dia
siguiente de recibir la solicitud. Yo reviso los correos hasta tres veces al dia. Ahi esta nuestra responsabilidad de atender esa ayuda.

20. En promedio, ¢La pagina posee contador de visitas? ¢Cudntas visitas recibe la pdgina mensualmente?
Angel Reyes: Lo desconozco.

21. Anivel derecaudacion de fondos, ¢ Qué estrategias a futuro han planteado para el desarrollo de la pagina web?
Angel Reyes: Ese mismo relanzamiento, quiero refrescar la parte de medios electrénicos, pagina, facebook, twitter, instagram, para de alguna forma
captar mas la atencidn publica, y ver que tanto se recibe con esto (ANITA), se estd enfocando en todo, no solo que se quede en lo educativo, sino
también hacia lo publico, como no podemos usar a los nifios, tuvimos que darle la vuelta, y se esta creando todo este personaje ficticio, que va a
hacer la que logre captar llamar atencién.

22. ¢De qué manera usa las redes sociales de la fundacion?

Angel Reyes: Se utiliza fuertemente para la promocion de los eventos, para nuestras campafias, por ejemplo, eventos todos: nifios y fundraising,
minimo salen cuatro correos al dia acerca del evento que estemos montando, ahorita por ejemplo del regreso a clases, salen aproximadamente cinco
tuits al dia de eso solamente, aparte de la parte informativa — educativa de VIH. Nosotros cuidamos mucho tener la informacién mas exacta, correcta,
el vocabulario adecuado, para no herir la sensibilidad de nadie y dar la informacion que es. A través de la misma promocion de eventos tu logras
captar nuevos voluntarios, de vez en cuando se lanzan algunos tuits que te hablan del voluntariado. Los tuits los tenemos creados, el estudio de los
hashtag, ya esta hecho, no enviamos lo que se nos ocurre en algiin momento. Muchos de nuestros seguidores en twitter son internacionales, esto por
afinidad con la causa, por colocar los hashtag mas adecuados, no es lo mismo #VIH que VIH texto, entonces ya tu sabes cémo vender tu producto,
que lo hemos aprendido con el tiempo. Tal vez seria bonito publicar en facebook “hoy estamos visitando nuevamente el Hospital J.M. De los Rios” no
lo hacemos pero se me esta ocurriendo ahorita, seria hasta para captar voluntarios, fondos.
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Anexo E
Resultados Generales de las Encuestas dirigidas a Empresas que aplican

o No Programas de RSE
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Encuestas Aplicadas entre los meses de Octubrey de Noviembre del 2015.
Aplicacion de la Encuesta Via Telefénica a Empresas que aplican planes de RSE.
Aplicacion de la Encuesta Via Online a Empresas que no aplican RSE.

Fuente: Resultados de las Encuestas, Cando y Lira, Noviembre 2015.

Pregunta 1: Indique el cargo que ejerce en la empresa

Tabla |: Resultado de la Pregunta 1

EMPRESAS QUE APLICAN RSE
Cargo N2 de Encuestados %
Gerente del Departamento de RSE 3 19%
Coordinador de RSE 2 13%
Jefe de Fundaciones/ RSE 3 19%
Gerente de Asuntos Gubernamentales 1 6%
Analista de RSE 1 6%
Director Ejecutivo 4 25%
Coordinador de Capital Humano 1 6%
Asesorista en Comunicaciones 1 6%
Respuestas recogidas 16 100%
EMPRESAS QUE NO APLICAN RSE
Cargo N2 de Encuestados %
Gerente General 6 55%
Jefe de Nomina / RRHH 2 18%
Director 2 18%
Socio Co-Fundador 1 9%
Respuestas recogidas 11 100%
Pregunta 2: ¢A cual sector pertenece la empresa que representa?
Tabla ll: Resultado de la Pregunta 2
Sector de la Empresa Emap;ﬁzz; qR“s""EN° E";‘:he::: o ST | Ne Total T:fal
Manufactura 0 4 4 15%
Banca / Seguros 0 3 3 11%
Farmacéutico / Salud 2 6 8 30%
Ventas - Retail 5 1 6 22%
Servicios 1 1 2 7%
Automotriz 1 1 2 7%
Turismo 2 0 2 7%
Respuestas recogidas 11 16 27 100%
Pregunta 3: Seleccione el promedio de trabajadores actuales en la empresa
Tabla lll: Resultado de la Pregunta 3
Empresas que Empresas que
Numero de Trabajadores si aplican RSE No aplican RSE | Total % total
Menor a 10 trabajadores 1 8 9 33%
Entre 10 - 50 trabajadores 2 3 5 19%
Entre 51y 100 trabajadores 0 0 0 0%
Mas de 101 trabajadores 13 0 13 48%
Respuestas recogidas 16 11 27 100%
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Pregunta 4: ¢Con cual o cudles de los conceptos o ideas asocia usted la Responsabilidad Social Empresarial? (Puede elegir
multiples opciones)
Tabla IV: Resultado de la Pregunta 4

%

Concepto o Ideas con que se Empresas que Empresas que N2 de
asocia la RSE si aplican RSE No aplican RSE | Menciones

Una Estrategia Empresarial 7 3 10 26%
Una Moda empresarial 0 1 1 3%
Un Programa que exige la ley 2 0 2 5%
Una Estrategia de Marketing 1 0 1 3%
Un plan que solventa problemas

de la sociedad y el ambiente 9 10 19 50%
Otro (Por favor especifique) 5 0 5 13%
Respuestas recogidas 16 11 38

Otro

Es una vision de negocios que integra en la gestion empresarial y en forma
armonica el respeto por los valores éticos, las personas, la comunidad y el medio
ambiente.

Modelo de negocio, que impacta tu drea de accion.

Un compromiso voluntario con el desarrollo de la sociedad venezolana

la RSE es una actividad que permite actuar y ser responsable con las poblaciones
internas y externas al negocio, garantizando mejores relaciones y mejores
comunidades

Un compromiso de la empresa con su entorno y trabajadores

Pregunta 5: éConoce la Legislacion Actual referida a RSE?

Tabla V: Resultado de la Pregunta 5

Empresas que
Conocimiento aplican RSE % total
Si 11 69%
No 5 31%
Respuestas 16 100%

Pregunta 6: ¢{Cuanto es el monto de inversidn anual por parte de la empresa a Programas de Responsabilidad Social Empresarial,

con respecto a sus ingresos brutos anuales?

Tabla VI: Resultado de la Pregunta 6

Empresas que si

Inversion aplican RSE % total
menor al 0,5% 1 6%
Entre 0,5% - 1% 3 19%
Entre 1% -2% 2 13%
Mayor al 2% 6 38%
No menciona 4 25%

Respuestas recogidas 16 100%
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Pregunta 7: ¢Con qué frecuencia se realiza la inversion social a los diversos Programas de Responsabilidad Social Empresarial?

Tabla VII: Resultado de la Pregunta 7

Empresas que si
Frecuencia aplican RSE % total
Mensualmente 11 69%
Trimestralmente 0 0%
Semestralemnte 3 19%
Anualmente 1 6%
Otro (Por favor especifique) 1 6%
Respuestas recogidas 16
Pregunta 8: Hacia que enfoque estd ejecutando los programas de Responsabilidad Social Empresarial.
(Puede elegir multiples opciones).
Tabla VIII: Resultado de la Pregunta 8
Empresas que si %
Enfoque aplican RSE total
Proyectos internos 10| 63%
Aporte Econémico 6| 38%
Voluntariados 7| 44%
Dotacion de Equipos 2| 13%
Donaciones de Productos y servicios 10| 63%
Respuestas recogidas 16

Pregunta 9: Conoce Programas de Responsabilidad Social Empresarial aplicados a Instituciones sin fines de Lucro.

Tabla XI: Resultado de la Pregunta 9

Empresas que si
Conocimiento aplican RSE % total
Si 15 94%
No 1 6%
Respuestas
recogidas 16 | 100%

Pregunta 10: Entre las alternativas presentadas, seleccione: ¢por qué razén o razones la empresa NO realiza
Programas Responsabilidad Social Empresarial? (Puede elegir multiples opciones).

Tabla X: Resultado de la Pregunta 10

Razones por las cuales no realizan RSE N2 de Menciones %
Desinterés en el tema 3 27%
Desinformacion sobre el tema 2 18%
Falta de Tiempo y Personal Encargado 3 27%
No es una exigencia Legal 3 27%
Escasez de Recursos 4 36%
Otro (Por favor especifique) 1 9%
Respuestas recogidas 11

Pregunta 11: Estaria la empresa interesada en ampliar sus programas de Responsabilidad Social Empresarial, apoyando una
institucion sin fines de Lucro.
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Tabla XI: Resultado de la Pregunta 11

Empresas que si Empresas que no
Nivel de Interés aplican RSE aplican RSE total % total
Si 9 6 15 56%
No 12 44%
Respuestas recogidas 16 11 27 100%

Pregunta 12: ¢ Qué tipo de programas desearia apoyar (Puede Elegir Seleccion Mdltiple)

Tabla XlI: Resultado de la Pregunta 12

Empresas que S| Empresas que NO
Tipo de Programa Aplican RSE Aplican RSE Total %
Programas dirigidos a la Comunidad 7 5 12 80%
Programas de Proteccion Ambiental 2 2 27%
Programas de Capacitacién al Trabajador 4 0 27%
Programas del Estado 1 0 1 7%
Respuestas recogidas 9 6 15

Preguntal3: De seleccionar Programas dirigidos a la comunidad indique: ¢A Cual o Cudles instituciones apoyaria? (Puede elegir

multiples opciones).

Tabla Xlll: Resultado de la Pregunta 13

Enfoques Estratégicos de Programas Dirigidos ala [Empresas que Sl Aplican| Empresas que NO Total %
Comunidad RSE Aplican RSE
Instituciones dirigidos a Nifios y Adolescentes 4 5 9 60%
Instituciones dirigidos a Mujeres 1 0 1 7%
Instituciones dirigidos a Discapacitados 1 1 2 13%
Otro (Por favor especifique) 4 0 4 27%
Respuestas recogidas| 15

Pregunta 14: Especifique como le interesaria ejecutar el aporte a los programas de Responsabilidad Social Empresarial, dirigidos a
Instituciones sin Fines de Lucro. (Puede elegir multiples opciones).Tabla XIV: Resultado de la Pregunta 14

Tipos de Aportes Em:;s::: ::: St Emzl;isc :an: SeENO Total %
iAportes Monetarios 3 3 6 40%
Dotacion de equipos 2 1 3 20%
Donacion de Productos y Servicios 4 1 5 33%
\Voluntariado 5 3 8 53%
Infraestructura 2 1 3 20%
Respuestas recogidas| 9 6 15

Pregunta 15: ¢ Conoce usted los beneficios que puede tener para la empresa, el colaborar con una fundacion sin fines de lucro?
Tabla XV: Resultado de la Pregunta 15

Empresas que si Empresas que no
Nivel de Interes aplican RSE aplican RSE total % total
Si 11 6 17 63%
No 5 5 10 37%
Respuestas recogidas 16 11 27 100%

Pregunta 16: Sefiale que beneficios considera usted que se tiene el incorporar programas de Responsabilidad Social

Empresarial:(Puede elegir multiples opciones).
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Tabla XVI: Resultado de la Pregunta 16

teveicor | Epemaest | Eoemeto | o, | %

Financieros 3 0 3 11%
De Imagen/

Reconocimiento 7 4 11 41%
Sociales 7 5 12 44%
Ambientales 2 2 4 15%
Sostenibilidad 5 0 19%
Desconoce 5 5 10 37%
Otro 4 0 4 15%
Respuestas recogidas 16 11 27

Pregunta 17: Nombre las primeras tres fundaciones que le vengan a la mente. (Con opcion a mdltiples respuestas)

Tabla XVII: Resultado de la Pregunta 17

N° de N° de
h . N° o el P
- menciones menciones . % segun N°|%segun N
Fundacion Menciones
Empresas que | Empresas que Totales respuestas| encuestas
Sl aplican RSE | NO aplican RSE

SENOSAYUDA 6 5 11 17% 41%
FUNDANA 6 3 9 14% 33%
FUNDACION AMIGOS DEL NINO CON CANCER 1 4 5 8% 19%
FUNDACION EMPRESAS POLAR 4 1 5 8% 19%
FE Y ALEGRIA 1 2 3 5% 11%
VENEZUELA SIN LIMITES 2 1 3 5% 11%
ALDEAS INFANTILES SOS 2 0 2 3% 7%
BETCRIS 0 1 1 2% 4%
DOCTOR YASO 0 1 1 2% 4%
TECHO 0 1 1 2% 4%
CRUZ ROJA 0 1 1 2% 4%
ALIADAS EN CADENA 1 0 1 2% 4%
FORO PENAL 0 1 1 2% 4%
SOCIEDAD ANTICANCEROSA DE VENEZUELA 0 1 1 2% 4%
FUNCAMAMA 1 0 1 2% 4%
UNA MANO AMIGA 1 0 1 2% 4%
DIVIDENDO VOLUNTARIO PARA LA COMUNIDAD 1 0 1 2% 4%
FUNDACION SANITAS 1 0 1 2% 4%
FUNDACION SCHOLA CANTORUM 0 1 1 2% 4%
FUNDACION BIGOTT 0 1 1 2% 4%
HOGAR BAMBI 1 0 1 2% 4%
FUNDACION BIGOTT 1 0 1 2% 4%
SOCIEDAD ANTICANCEROSA 1 0 1 2% 4%
FUNDACION DANIELA CHAPPARD 0 1 1 2% 4%
SUPERATEC 1 0 1 2% 4%
FUNDACION DEL NINO 0 1 1 2% 4%
TROFEO VIVIENTE 0 1 1 2% 4%
ACCION SOLIDARIA 1 0 1 2% 4%
UNICEF 1 0 1 2% 4%
VENEMERGENCIA 1 0 1 2% 4%
BUENA VOLUNTAD 1 0 1 2% 4%
FUNDACION LUZ Y VIDA 1 0 1 2% 4%
FUNDACION PATRONATO HOSPITAL J.M. DE LOS RIiOS} 1 0 1 2% 4%
Total de respuestas 37 27 64 100% 237%

N° de encuestas Realizados Empresas aplican RSE 16

N° de encuestas Realizados Empresas No aplican RSE 11

N° Encuestas Realizadas 27

Pregunta 18: ¢En caso de necesitar informacidn sobre una causa social, por ejemplo: VIH, una ONG o fundacién, a qué medios
acudiria para conseguirla? (Con opcidén a mdultiples respuestas).
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Tabla XVIII: Resultado de la Pregunta 18

N° de menciones N° de menciones
Empresas que Sl |% Empresas que |[Empresas que NO|% Empresas que | N° Total de | % segln encuestas
Opcion aplican RSE Sl aplican RSE aplican RSE NO aplican RSE [ menciones realizadas

Péagina web 5 31% 2 18% 7 26%
Facebook 1 6% 0 0% 1 4%
Twitter 2 13% 0 0% 2 7%
Instagram 1 6% 1 9% 2 7%
Busgueda por internet 12 75% 10 91% 22 81%
Medios referentes a RSE 2 13% 1 9% 3 11%
N° de encuestas Realizados
Empresas aplican RSE 16
N° de encuestas Realizados
Empresas No aplican RSE 11
N° de Encuestas Realizadas 27

Pregunta 19: é{Ha sido contactado alguna vez por una institucion sin fines de lucro?

Tabla XIX: Resultado de la Pregunta 19

N° de menciones N° de menciones
Empresas que S| | % Empresas que | Empresas que | %Empresas que
Opcién aplican RSE Sl aplican RSE | No aplican RSE [ NO aplican RSE

Silas han contactado 12 75% 2 18%
No las han contactado 4 25% 9 82%
N° de encuestas Realizados Empresas aplican RSE 16
N° de encuestas Realizados Empresas No aplican RSE 11
N° de Encuestas Realizadas 27

Pregunta 20: ¢ De qué manera ha sido contactado por estas instituciones no lucrativas? Con opcién a multiples respuestas).
Tabla XX: Resultado de la Pregunta 20

N° de menciones
Empresas que Sl

% Empresas que Si

Opcién aplican RSE aplican RSE
Correos electrénicos 9 56%
Via telefonica 9 56%
Visitas a la empresa 4 25%
Redes Sociales: Instagram, Twitter y Facebook 2 13%
Eventos de la institucién no lucrativa 2 13%
Pagina Web 1 6%
Cartas personalizadas 1 6%

N° de Encuestas Realizadas

16

Pregunta 21: éSe ha presentado la situacién de que la empresa sea quien contacte

otorgar algun tipo de ayuda?

Tabla XXI: Resultado de la Pre

unta 21

las organizaciones no lucrativas, con el fin de

N° de menciones
Empresas que Sl

% Empresas
que Sl aplica

n

N° de menciones
Empresas que No

% Empresas que

Opcioén aplican RSE RSE aplican RSE NO aplican RSE
Si 10 63% 0 0%
No 6 38% 11 100%
N° de encuestas Realizados
Empresas aplican RSE 16
N° de encuestas Realizados
Empresas No aplican RSE 11
N° de Encuestas Realizadas 27
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Pregunta 22: ¢{Cuales de las siguientes razones lo motivaron a apoyar a esa institucién no lucrativa?

Tabla XXII: Resultado de la Pregunta 22

N° de menciones|% Empresas
Empresas que Sl que SI
Opcién aplican RSE |aplican RSE
Se identifica con la causa social de la
institucion 8 80%
Reputacion, trayectoria, Seriedad,
Cumplimiento de requisitos legales 3 30%
Para obtener prestigio y enaltecer la
imagen de la empresa 1 10%
Por necesidad de realizar responsabilidad
social empresarial 1 10%
N° de Encuestas Realizadas 10

Pregunta 23: ¢ A través de qué medios localizaron a estas instituciones sin fines de lucro? (Con opcidn a multiples respuestas).
Tabla XXIll: Resultado de la Pregunta 23

N° de menciones
Empresas que Sl| % Empresas que Sl
Opcién aplican RSE aplican RSE

Amigos y contactos en otras empresas (Referencias) 11 110%
Correos electronicos 4 40%
Redes Sociales: Instagram, Twitter, Facebook 4 40%
Eventos de la institucién no lucrativa 4 40%
Pagina web 3 30%
Revistas 3 30%
Radio 2 20%
Medios Referentes a RSE 2 20%
Via telefénica 1 10%
Blogs 1 10%
Folletos 1 10%
Television 1 10%
N° de Encuestas Realizadas 10

Pregunta 24: ¢{Qué medios consideraria mas relevantes para establecer el primer contacto entre una institucién no lucrativa que
busca colaboradores y la empresa que usted representa?

Tabla XXIV: Resultado de la Pregunta 24

% de Calificacidn segun relevancia
Clasificacion Opcién Empresas que Sl | Empresas que NO Promedio
aplican RSE aplican RSE
Eventos de la institucion no lucrativa 88% 100% 94%
MEDIOS RELEVANTES PARA  |Visitas a la empresa 88% 82% 85%
AMBOS TIPOS DE EMPRESAS  |A través de conocidos 88% 82% 85%
Correos electrénicos 75% 64% 69%
Twitter 63% 82% 72%
MEDIOS RELEVANTES PARA [Instagram 56% 82% 69%
EMPRESAS QUE NO APLICAN [Facebook 50% 82% 66%
RSE Péagina web 56% 73% 64%
Radio 56% 73% 64%
Via telefénica 63% 55% 59%
MEDIOS POCO RELEVANTES |Television 56% 55% 55%
PARA AMBOS TIPOS DE Revistas 31% 45% 38%
EMPRESAS Folletos 25% 9% 17%
Periédicos 25% 9% 17%
N° de encuestas realizadas 16 11
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Pregunta 25: Cuando una institucion sin fines de lucro presenta su labor a la empresa ¢ Qué elementos considera que deberian ser
destacados para conseguir su apoyo? (Con opcidn a multiples respuestas).

Tabla XXV: Resultado de la Pregunta 25

% segun Encuestas
Realizadas
N° de
N° de %Empresas| menciones |%Empresas Empresas
menciones que SI Empresasque | que NO |Empresasque| que NO
Empresas que | aplican NO aplican aplican Sl aplican aplican
Opcidén Sl aplican RSE RSE RSE RSE RSE RSE
La problematica que estan atacando 10 63% 3 27% 3% 11%
Las soluciones que ofrecen 7 44% 9 82% 26% 33%
Trayectoria y soportes de gestion 3 19% 0 0% 11% 0%
La cantidad de dinero que necesitan 2 13% 1 9% % 4%
N° de encuestas Realizados Empresas
aplican RSE 16
N° de encuestas Realizados Empresas
No aplican RSE 11
N° de Encuestas Realizadas 27
Pregunta 26: ¢ De qué manera deberian comunicarse estos elementos?
Tabla XXVI: Resultado de la Pregunta 26
N° de
N° de % Empresas| menciones |%Empresas
menciones que Sl Empresas que [ que NO
Empresas que aplican NO aplican aplican
Opcioén Sl aplican RSE RSE RSE RSE
De manera precisa y racional 10 63% 4 36%
De manera sensible y emotiva 3 19% 6 55%
Ambas 3 19% 1 9%
N° de encuestas Realizados
Empresas aplican RSE 16
N° de encuestas Realizados
Empresas No aplican RSE 11
N° de Encuestas Realizadas 27
Pregunta 27: ¢ Considera importante recibir informacidon acerca de como se emplean las donaciones?
Tabla XXVII: Resultado de la Pregunta 27
N° de N° de o .
L. menciones menciones |N° Total de % segun
Opcién ) encuestas
Empresas que | Empresas que [menciones| . .
Sl aplican RSE|NO aplican RSE
Si 16 11 27 100%
NO 0 0 0 0%
N° de encuestas Realizados Empresas aplican
RSE 16
N° de encuestas Realizados Empresas No
aplican RSE 11
N° Encuestas realizadas 27
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Pregunta 28: ¢ Cual medio considera ideal para recibir esta informacion?

Tabla XXVIII: Resultado de la Pregunta 28

N° de N° de
menciones menciones
Empresas que |[Empresas que % segln
Sl aplican NO aplican N° total de Encuestas
Opcidén RSE RSE menciones | Realizadass
Cartas personalizadas via correo electrénico 11 8 19 70%
Presentaciones en la empresa: Informes Periédicos 10 3 13 48%
Boletines de noticias 4 4 8 30%
Eventos de la institucion no lucrativa 4 4 8 30%
N° de encuestas Realizados Empresas aplican RSE 16
N° de encuestas Realizados Empresas No aplican RSE 11
N° de Encuestas Realizadas 27

Pregunta 29: ¢{Seria importante para la empresa recibir un reconocimiento publico luego de colaborar con una institucion no
lucrativa?

Tabla XXIX: Resultado de la Pregunta 29

N° de N° de
Opcién menciones menciones N° Total de |% segln encuestas
Empresas que | Empresas que | menciones realizadas
Sl aplican RSE [NO aplican RSE
Si 13 8 21 78%
No 3 3 6 22%
N° de encuestas Realizados
Empresas aplican RSE 16
N° de encuestas Realizados
Empresas No aplican RSE 11
N° de encuestas realizadas 27

Pregunta 30: ¢ De qué manera le gustaria recibirlo? (Con opcién a multiples respuestas).

Tabla XXX: Resultado de la Pregunta 30

N° de menciones [ N° de menciones N° Total de % segun
Opcién Empresas que SI |Empresas que NO ) encuestas
: ; menciones .

aplican RSE aplican RSE realizadas

Reconocimiento publico eventos de la fundacién 8 5 13 62%

Publicaciones a través de las redes sociales de la institucion 6 1 7 33%

Publicaciones en prensa, revistas, radio y television 4 1 5 24%

Reconocimiento publico en eventos de la empresa 4 1 5 24%
N° de encuestas Realizados Empresas aplican RSE 16
N° de encuestas Realizados Empresas No aplican RSE 11
N° de encuestas realizadas 27

Pregunta 31: ¢Cudl seria el medio idéneo para mantener contacto con la institucidon no lucrativa posterior a una donacién? (Con
opcidn a multiples respuestas).

Tabla XXXI: Resultado de la Pregunta 31

N° de menciones|N° de menciones % segun
Empresas que SI| Empresasque | N°total de | Encuestas

Opcioén aplican RSE NO aplican RSE [ menciones | Realizadass
Recibiendo informacion y publicidad de los eventos de la
institucion a través de correo electronico. 9 8 17 63%
A través de invitaciones a eventos de la institucion 8 6 14 52%
Visitas a la empresa: Informes periédicos 2 0 2 7%
Recibiendo folletos y revistas en su oficina. 1 0 1 4%
A través de llamadas telefénicas 0 3 3 11%
N° de encuestas Realizados Empresas aplican RSE 16
N° de encuestas Realizados Empresas No aplican RSE 11
N° de Encuestas Realizadas 27
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Pregunta 32: ¢ Seria importante para la empresa estar al tanto del progreso de la institucion no lucrativa?

Tabla XXXII: Resultado de la Pregunta 32

N° de menciones

N° de menciones

Empresas que Sl Empresas que NO | N° total de [ % segun Encuestas
Opcion aplican RSE aplican RSE menciones Realizadass
Si 16 11 27 100%
NO 0 0 0 0%
N° de encuestas Realizados
Empresas aplican RSE 16
N° de encuestas Realizados
Empresas No aplican RSE 11
N° de Encuestas Realizadas 27

Pregunta 33: ¢ De qué forma desea conocer el progreso de la fundacién?

Tabla XXXIII: Resultado de la Pregunta 33

N° de menciones| % Empresas |N° de menciones| % Empresas
Empresas que Sl que SI Empresas que que NO
Opcién aplican RSE aplican RSE | NO aplican RSE [ aplican RSE
Rendicién de cuentas de su donacion 0 0% 1 9%
Conociendo el impacto de su aporte 8 50% 7 64%
Ambas 8 50% 3 27%
N° de encuestas Realizados Empresas aplican RSE 16
N° de encuestas Realizados Empresas No aplican
RSE 11
N° de Encuestas Realizadas 27
Pregunta 34: {Conoce la Fundacién Hogar San Luis?
Tabla XXXIV: Resultado de la Pregunta 34
N° de N° de % .
) ) . bsegln
opcién menciones menciones [N Totlal de encuestas
Empresas que | Empresas que | menciones realizadas
Sl aplican RSE|NO aplican RSE
Si 0 0 0 0%
NO 16 11 27 100%
N° de encuestas Realizados Empresas aplican
RSE 16
N° de encuestas Realizados Empresas No
aplican RSE 11
N° Encuestas realizadas 27
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Anexo F

Autorizacion por parte de la Fundacion Hogar San Luis
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Caracas, 23 de noviemkre de 2015

gﬁr.d.inui&n del Postgrado de Mercadeo de la Universidad Central de Venezuala.
Prezsente.-

Por medic de este documento, Yo, Hernan José Torres Valery, titular de la céduls de
identidad N°: V.-6.814.143, en mi caracter de Gerente de Operaciones de la Fundacion
Hopgar San Luis, sutorizo a las Srias. Angelica Marla Cando Zhunio, titalar de la cédula
de fdentidad N*: V.-18.530.197, v Angely Maria Lira De Freitas, titular de la cédula de
identidad N*: V.-18.022.868, a utilizar la informacion ¥ dates suministrados por esta
Fundacion, para la elaboracicn del trabajo especial de grado titulado: PROFUESTA DE
UN PLAN COMUNICACIONAL COMO ESTRATEGIA DE MERCADED PARA LA
RECAUDACION DE FONDOS PARA LA FUNDACION HOGAR SAN LUIS, como reguisito
para optar al fitulc de Especialistas en Mercadeo ¥ cuyo proposito es netamente

iQue Dios les Bendiga!

—

ernan José Torres Valery

Gerente de Operaciones de 14 Fundacion Hogar San Luis
Teléfono: 0412-T21-0122

“Ouiere rer a estas almas felices, aungue sus cusrpos esten =ufriendo™
Beato Luis Vanara

Fundsolsn Hogar 2an Lule RIF-J 2513832 MIT: 035E3T 5352 TIF. O212-2753919 ) 0212 &247504
Cerecoion: Aw. Crishobal Rgjas, T W 27, Urh, San Bemardinn. Caraces
erreallzimi) e -]
Ly A
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Anexo G

Validacion de los Instrumentos
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Universidad Central de Venezuela

Facultad de Farmacia

Postgrado de Mercadeo

Apreciado Validador:

Nos es grato dirigirnos a Usted, en virtud de solicitar su apoyo como experto para
validar la entrevista a continuacion, la misma serd aplicada a los representantes de veinte
empresas seleccionadas como muestra de manera intencional. Consideramos que sus
observaciones y sugerencias seran de gran beneficio para la realizacion de este Trabajo Especial
de Grado, que se presenta como requisito para obtener el Titulo de Especialista en Mercadeo.

El instrumento tiene como finalidad recolectar informacién directa de la investigacién
que se estd llevando a cabo y que tiene por titulo: PROPUESTA DE UN PLAN
COMUNICACIONAL COMO ESTRATEGIA DE MERCADEO PARA LA RECAUDACION DE FONDOS
PARA LA FUNDACION HOGAR SAN LUIS.

Usted debera leer de manera cuidadosa y detallada, cada enunciado y sus alternativas
de respuesta, en donde se podra seleccionar una, varias o ninguna opciéon de acuerdo a su
criterio personal y profesional.

Cualquier sugerencia referente a la redaccién, congruencia, pertinencia, contenido, u

otro aspecto serda muy agradecida.
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla, una de las siguientes letras: E, B, M, X, C, segin su apreciaciéon
cualitativa a cada item presentado y considerando los criterios que se detallan a continuacion:

E=Excelente/ B=Bueno/ M=Mejorar/ X=Eliminar/ C=Cambiar
Las categorias a evaluar a evaluar son: redaccidn, congruencia, pertinencia y contenido. En la
casilla de observaciones para colocar las sugerencias que considere pertinentes (La encuesta a

aplicar inicia en la pagina 10 de este documento).

ENCUESTA-Ay B-

Preguntas Alternativas Observaciones

N° item E|[B|M|X]|C

. .| La empresa aplica alguna estrategia para desarrollar
Inicio L . - X
Programas de Responsabilidad Social Empresarial

1 Indique el cargo que ejerce en la empresa: X

2 ¢A cudl sector pertenece la empresa que representa? X

Seleccione el promedio de trabajadores actuales en la
empresa

¢Con cual de los siguientes conceptos o ideas asocia usted
la Responsabilidad Social Empresarial?

Entre las alternativas presentadas, seleccione: épor qué
5.1 |razén o razones la empresa NO realiza Programas| x
Responsabilidad Social Empresarial?

éConoce la legislacion actual referida a Responsabilidad
Social Empresarial?

éCuanto es el monto de inversion anual por parte de la
6 empresa a Programas de Responsabilidad Social, con X
respecto a sus ingresos brutos anuales?
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¢Con qué frecuencia se realiza la inversién social a los

7 diversos Programas de Responsabilidad Social
Empresarial?
¢éHacia que enfoque actualmente esta ejecutando los
8 I . .
programas de Responsabilidad Social Empresarial?
9 Conoce Programas de Responsabilidad Social Empresarial
aplicados a Instituciones sin fines de Lucro.
Estaria la empresa interesada en ampliar/ aplicar
10 | programas de Responsabilidad Social Empresarial,
apoyando una institucion sin fines de Lucro.
. S e Poner varios y uno
Dependiendo del enfoque de las instituciones sin fines de abierto a‘:'a
lucro, indique: ¢ Hacia cual o a cudles instituciones sin p
11 ) R seleccion
fines de lucro desearia integrar los programas de R .
. - No se entiende bien
Responsabilidad Social? .
la palabra integrar
Yo colocaria directo
Dependiendo del grupo de ayuda final de la institucion fundacion hogar san
12 sin fines de lucro, indique: ¢Hacia cudl o a cuales Luis
instituciones sin fines de lucro desearia integrar los No se me parece que
programas de Responsabilidad Social? esta pregunta es igual
ala de arriba
Especifique como le interesaria ejecutar el aporte a los
13 | programas de Responsabilidad Social Empresarial,
dirigidos a Instituciones sin Fines de Lucro:
éConoce usted los beneficios que puede tener para la
14 | empresa, el colaborar con una fundacién sin fines de
lucro?
Sefiale que beneficios considera usted que se tiene el
15 | incorporar programas de Responsabilidad Social

Empresarial:
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Por favor nombre las primeras tres fundaciones sin fines

Tengo duda para que
sirve esta pregunta? A
menos que luego

16 | de lucro que le vengan a la mente. (Mencione al menos . .
o investiguen que hacen
una fundacién). -
las seleccionada para
imitar su estrategia
En caso de necesitar informacién sobre una causa social,
17 | por ejemplo: VIH, una ONG o fundacién, a qué medios
acudiria para conseguirla?
18 Ha sido contactado alguna vez por una institucion sin
fines de lucro.
19 ¢De qué manera ha sido contactado por estas
instituciones no lucrativas?
20 ¢Cuadles fueron las razones que lo motivaron a apoyarla?
¢Se ha presentado la situacion de que la empresa sea
21 | quien contacte las organizaciones no lucrativas, con el fin
de otorgar algun tipo de ayuda?
2 ¢A través de qué medios localizaron a estas instituciones
sin fines de lucro?
¢Qué medios consideraria mas relevantes para establecer
23 | el primer contacto entre una institucidn no lucrativa que
busca colaboradores y la empresa que usted representa?
Cuando una institucion sin fines de lucro presenta su labor
24 | alaempresa ¢Qué elementos considera que deberian ser
destacados para conseguir su apoyo?
25 | éDe qué manera deberian comunicarse estos elementos?
% éConsidera importante recibir informacion acerca de
como se emplean las donaciones?
27 ¢Cual medio considera ideal para recibir esta
informacién?
éSeria importante para la empresa recibir un
28 | reconocimiento publico luego de colaborar con una
institucién no lucrativa?
29 | éDe qué manera le gustaria recibirlo?

219




¢Cual seria el medio idéneo para mantener contacto con

30 L, . . L.
la institucién no lucrativa posterior a una donacién?
31 ¢éSeria importante para la empresa estar al tanto del
progreso de la institucién no lucrativa?
32 Indique de qué forma desea conocer el progreso de la

fundacion:

33 ¢Conoce la Fundacion Hogar San Luis?

éA través de qué medios obtuvo informacién de la

34 Fundacion Hogar San Luis?

EVALUADO POR:

NOMBRE Y APELLIDO: Marisol Benaim C.l.: 4.357.035

FIRMA: ——l
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla, una de las siguientes letras: E, B, M, X, C, segln su apreciaciéon
cualitativa a cada item presentado y considerando los criterios que se detallan a continuacion:

E=Excelente/ B=Bueno/ M=Mejorar/ X=Eliminar/ C=Cambiar

Las categorias a evaluar a evaluar son: redaccidn, congruencia, pertinencia y contenido. En la
casilla de observaciones para colocar las sugerencias que considere pertinentes (La encuesta a
aplicar inicia en la pagina 10 de este documento).

ENCUESTA-Ay B-

Preguntas Alternativas Observaciones

N° item E|[B|M|X]|C

. .| La empresa aplica alguna estrategia para desarrollar
Inicio . . - X
Programas de Responsabilidad Social Empresarial

1 Indique el cargo que ejerce en la empresa: X
2 ¢A cudl sector pertenece la empresa que representa? X
3 Seleccione el promedio de trabajadores actuales en la X

empresa

¢Con cual de los siguientes conceptos o ideas asocia usted
la Responsabilidad Social Empresarial?

Entre las alternativas presentadas, seleccione: épor qué
5.1 |razén o razones la empresa NO realiza Programas| x
Responsabilidad Social Empresarial?

éConoce la legislacion actual referida a Responsabilidad
Social Empresarial?

éCuanto es el monto de inversidn anual por parte de la
6 empresa a Programas de Responsabilidad Social, con X
respecto a sus ingresos brutos anuales?
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¢Con qué frecuencia se realiza la inversién social a los
diversos Programas de Responsabilidad Social
Empresarial?

¢Hacia que enfoque actualmente esta ejecutando los
programas de Responsabilidad Social Empresarial?

Conoce Programas de Responsabilidad Social Empresarial
aplicados a Instituciones sin fines de Lucro.

10

Estaria la empresa interesada en ampliar/ aplicar
programas de Responsabilidad Social Empresarial,
apoyando una institucion sin fines de Lucro.

11

Dependiendo del enfoque de las instituciones sin fines de
lucro, indique: ¢Hacia cudl o a cuales instituciones sin
fines de lucro desearia integrar los programas de
Responsabilidad Social?

12

Dependiendo del grupo de ayuda final de la institucion
sin fines de lucro, indique: ¢ Hacia cudl o a cuales
instituciones sin fines de lucro desearia integrar los
programas de Responsabilidad Social?

13

Especifique como le interesaria ejecutar el aporte a los
programas de Responsabilidad Social Empresarial,
dirigidos a Instituciones sin Fines de Lucro:

14

éConoce usted los beneficios que puede tener para la
empresa, el colaborar con una fundacion sin fines de
lucro?

15

Sefale que beneficios considera usted que se tiene el
incorporar programas de Responsabilidad Social
Empresarial:
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Por favor nombre las primeras tres fundaciones sin fines

16 | de lucro que le vengan a la mente. (Mencione al menos
una fundacién).
En caso de necesitar informacién sobre una causa social,

17 | por ejemplo: VIH, una ONG o fundacién, a qué medios
acudiria para conseguirla?

18 Ha sido contactado alguna vez por una institucion sin
fines de lucro.

19 ¢De qué manera ha sido contactado por estas
instituciones no lucrativas?

20 ¢Cuadles fueron las razones que lo motivaron a apoyarla?
¢Se ha presentado la situacion de que la empresa sea

21 | quien contacte las organizaciones no lucrativas, con el fin
de otorgar algun tipo de ayuda?

2 ¢A través de qué medios localizaron a estas instituciones
sin fines de lucro?
¢Qué medios consideraria mas relevantes para establecer

23 | el primer contacto entre una institucién no lucrativa que
busca colaboradores y la empresa que usted representa?
Cudndo una institucion sin fines de lucro presenta su labor

24 | alaempresa ¢Qué elementos considera que deberian ser
destacados para conseguir su apoyo?

25 | ¢De qué manera deberian comunicarse estos elementos?

% éConsidera importante recibir informacion acerca de
como se emplean las donaciones?

27 ¢Cual medio considera ideal para recibir esta
informacién?
éSeria importante para la empresa recibir un

28 | reconocimiento publico luego de colaborar con una
institucion no lucrativa?

29 | éDe qué manera le gustaria recibirlo?

30 ¢Cual seria el medio idéneo para mantener contacto con

la institucion no lucrativa posterior a una donacién?
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31 éSeria importante para la empresa estar al tanto del X
progreso de la institucién no lucrativa?
32 Indique de qué forma desea conocer el progreso de la X
fundacion:
33 ¢Conoce la Fundacién Hogar San Luis? X
¢A través de qué medios obtuvo informacion de la
34 . ) X
Fundacion Hogar San Luis?
EVALUADO POR:
NOMBRE Y APELLIDO: Carlos Alberto Guerra C.I: 14.033. 690

FIRMA:
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla, una de las siguientes letras: E, B, M, X, C, segln su apreciaciéon
cualitativa a cada item presentado y considerando los criterios que se detallan a continuacion:

E=Excelente/ B=Bueno/ M=Mejorar/ X=Eliminar/ C=Cambiar
Las categorias a evaluar a evaluar son: redaccidn, congruencia, pertinencia y contenido. En la

casilla de observaciones para colocar las sugerencias que considere pertinentes (La encuesta a
aplicar inicia en la pagina 10 de este documento).

ENCUESTA-Ay B-

Preguntas Alternativas Observaciones

N° item E|[B|M|X]|C

. .| La empresa aplica alguna estrategia para desarrollar
Inicio - . - X
Programas de Responsabilidad Social Empresarial

1 Indique el cargo que ejerce en la empresa: X

2 ¢A cudl sector pertenece la empresa que representa? X

Seleccione el promedio de trabajadores actuales en la
empresa

éCon cual de los siguientes conceptos o ideas asocia usted
la Responsabilidad Social Empresarial?

Entre las alternativas presentadas, seleccione: épor qué
5.1 |razén o razones la empresa NO realiza Programas| x
Responsabilidad Social Empresarial?

éConoce la legislacion actual referida a Responsabilidad
Social Empresarial?

éCuanto es el monto de inversidn anual por parte de la
6 empresa a Programas de Responsabilidad Social, con X
respecto a sus ingresos brutos anuales?

225



¢Con qué frecuencia se realiza la inversién social a los
diversos Programas de Responsabilidad Social
Empresarial?

¢Hacia que enfoque actualmente esta ejecutando los
programas de Responsabilidad Social Empresarial?

Conoce Programas de Responsabilidad Social Empresarial
aplicados a Instituciones sin fines de Lucro.

10

Estaria la empresa interesada en ampliar/ aplicar
programas de Responsabilidad Social Empresarial,
apoyando una institucion sin fines de Lucro.

11

Dependiendo del enfoque de las instituciones sin fines de
lucro, indique: ¢Hacia cudl o a cuales instituciones sin
fines de lucro desearia integrar los programas de
Responsabilidad Social?

12

Dependiendo del grupo de ayuda final de la institucion
sin fines de lucro, indique: ¢ Hacia cudl o a cuales
instituciones sin fines de lucro desearia integrar los
programas de Responsabilidad Social?

13

Especifique como le interesaria ejecutar el aporte a los
programas de Responsabilidad Social Empresarial,
dirigidos a Instituciones sin Fines de Lucro:

14

éConoce usted los beneficios que puede tener para la
empresa, el colaborar con una fundacion sin fines de
lucro?

15

Sefale que beneficios considera usted que se tiene el
incorporar programas de Responsabilidad Social
Empresarial:
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Por favor nombre las primeras tres fundaciones sin fines

16 | de lucro que le vengan a la mente. (Mencione al menos
una fundacién).
En caso de necesitar informacién sobre una causa social,

17 | por ejemplo: VIH, una ONG o fundacién, a qué medios
acudiria para conseguirla?

18 Ha sido contactado alguna vez por una institucion sin
fines de lucro.

19 ¢De qué manera ha sido contactado por estas
instituciones no lucrativas?

20 ¢Cuadles fueron las razones que lo motivaron a apoyarla?
¢Se ha presentado la situacion de que la empresa sea

21 | quien contacte las organizaciones no lucrativas, con el fin
de otorgar algun tipo de ayuda?

2 ¢A través de qué medios localizaron a estas instituciones
sin fines de lucro?
¢Qué medios consideraria mas relevantes para establecer

23 | el primer contacto entre una institucién no lucrativa que
busca colaboradores y la empresa que usted representa?
Cudndo una institucion sin fines de lucro presenta su labor

24 | alaempresa ¢Qué elementos considera que deberian ser
destacados para conseguir su apoyo?

25 | ¢De qué manera deberian comunicarse estos elementos?

% éConsidera importante recibir informacion acerca de
como se emplean las donaciones?

27 ¢Cual medio considera ideal para recibir esta
informacién?
éSeria importante para la empresa recibir un

28 | reconocimiento publico luego de colaborar con una
institucion no lucrativa?

29 | éDe qué manera le gustaria recibirlo?

30 ¢Cual seria el medio idéneo para mantener contacto con

la institucion no lucrativa posterior a una donacién?
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éSeria importante para la empresa estar al tanto del

31 e .
progreso de la institucién no lucrativa?

32 Indique de qué forma desea conocer el progreso de la
fundacion:

33 ¢Conoce la Fundacién Hogar San Luis?

34 éA través de qué medios obtuvo informacién de la

Fundacion Hogar San Luis?

EVALUADO POR:

NOMBRE Y APELLIDO: Pablo Lira C.I: 4.283.886

FIRMA: ab

e

\\G\ﬁ |'3/
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla, una de las siguientes letras: E, B, M, X, C, segln su apreciaciéon
cualitativa a cada item presentado y considerando los criterios que se detallan a continuacion:

E=Excelente/ B=Bueno/ M=Mejorar/ X=Eliminar/ C=Cambiar

Las categorias a evaluar a evaluar son: redaccidn, congruencia, pertinencia y contenido. En la
casilla de observaciones para colocar las sugerencias que considere pertinentes.

Entrevista

Preguntas

Alternativas

Observaciones

N2

item

¢Dentro de la Fundacién Hogar San Luis
existe algun vocero o grupo encargado
de promocionar a la institucién?

X<

Si la respuesta a la pregunta anterior es
positiva, ¢Cudl es el mensaje que
transmiten? ¢Cédmo lo hacen?

1>

¢De qué manera Fundacidon Hogar San
Luis, comunica o promociona las labores
realizadas por la institucion?

1>

éCudles son los medios de difusion o
instrumentos empleados para dar a
conocer la Fundacion?

X<

éExiste un departamento o persona
designada para realizar la captaciéon de
fondos? ¢Cudles son las estrategias
utilizadas para la recaudacién de
fondos? ¢Cémo realizan esta labor?

X<

¢éEn los eventos donde FHSL tiene
contacto con posibles benefactores,
cuentan con promotores de la
fundacion?

I>x

¢En base a las necesidades de
financiamiento, cOmo realizan la
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recaudacién de fondos?

>

¢Como es la labor de captacion de
nuevos donantes en términos de
frecuencia? éEs  constante?  ¢Es
esporadica? ( De qué depende?

>

éCuales son las estrategias de relacion
que aplican para mantener el contacto
con los benefactores actuales?

>

10

¢éEn qué se basa la seleccion de
benefactores para invitarlos a los
eventos de FHSL?

>

11

éConsidera usted que puede mejorar el
proceso de recaudacion de fondos en la
institucion? ¢ Como lo haria?

>

12

¢Informan y explican a sus benefactores
las acciones que realizan con los fondos
donados? éiDe qué manera lo hacen?
¢Con qué frecuencia?

X<

13

¢Considera usted que los benefactores
actuales estan comprometidos con la
mision de la fundacién? ¢De qué
manera lo demuestran?

1>

14

éiDe esos benefactores, en porcentaje
que cantidad colaboran con dinero vy
quienes con productos?

1>

15

éLa fundacion recibe donativos a través
de la pagina web? ¢Con qué frecuencia?
éPoseen estadisticas?

X<

16

¢Qué tipo de solicitudes reciben a
través de la pagina web?

X<

17

éCudnto tiempo transcurre entre la
recepcién de solicitudes a través de la
pagina web y la respuesta por parte de
la fundacion (a dichas solicitudes)?

X<

18

En promedio, éCuantas visitas recibe la
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pagina mensualmente? X
19 | A nivel de recaudacion de fondos, ¢Qué

estrategias a futuro han planteado para

el desarrollo de la pagina web? X
20 | ¢De qué manera usa las redes sociales

de la fundacién? (Educacién,

promocion, captacién de fondos) X

EVALUADO POR:

NOMBRE Y APELLIDO: Pablo Lira C.I: 4.283.886

MWﬁ'g
FIRMA: o\
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla, una de las siguientes letras: E, B, M, X, C, segin su apreciaciéon
cualitativa a cada item presentado y considerando los criterios que se detallan a continuacion:

E=Excelente/ B=Bueno/ M=Mejorar/ X=Eliminar/ C=Cambiar

Las categorias a evaluar a evaluar son: redaccidn, congruencia, pertinencia y contenido. En la
casilla de observaciones para colocar las sugerencias que considere pertinentes.

ENTREVISTA

Preguntas Alternativas Observaciones

N2 item E|[B|M|X| C

1 ¢Dentro de la Fundacién Hogar San Luis
existe algun vocero o grupo encargado
de promocionar a la institucién?

b3

2 Si la respuesta a la pregunta anterior es
positiva, ¢Cudl es el mensaje que
transmiten? ¢Cédmo lo hacen?

b3

3 ¢De qué manera Fundacidon Hogar San
Luis, comunica o promociona las labores

1>

realizadas por la institucion?

4 éCudles son los medios de difusion o
instrumentos empleados para dar a

[b

conocer la Fundacion?

5 éExiste un departamento o persona Yo separaria las preguntas pues son

designada para realizar la captacion de muchas en una sola

[b

fondos? ¢Cudles son las estrategias
utilizadas para la recaudacién de
fondos? ¢Cémo realizan esta labor?

6 ¢éEn los eventos donde FHSL tiene
contacto con posibles benefactores,

b3

cuentan con promotores de Ia
fundacion?

7 ¢En base a las necesidades de
financiamiento, cOmo realizan la
recaudacion de fondos?

[t
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¢Como es la labor de captacion de
nuevos donantes en términos de
frecuencia? ¢éEs  constante?  ¢Es
esporadica? ¢ De qué depende?

X

¢Cuales son las estrategias de relacion
que aplican para mantener el contacto
con los benefactores actuales?

Ix

10

¢éEn qué se basa la seleccion de
benefactores para invitarlos a los
eventos de FHSL?

X

11

¢Considera usted que puede mejorar el
proceso de recaudacion de fondos en la
institucién? ¢Cémo lo haria?

X

12

¢Informan y explican a sus benefactores
las acciones que realizan con los fondos
donados? ¢De qué manera lo hacen?
¢Con qué frecuencia?

X

13

¢Considera usted que los benefactores
actuales estan comprometidos con la
mision de la fundacién? ¢De qué
manera lo demuestran?

X

Me parece dificil contestar la
segunda pregunta, pondria 2
ejemplos de cémo demostrar ese
compromiso

14

¢De esos benefactores, en porcentaje
que cantidad colaboran con dinero vy
quienes con productos?

b3

15

éLa fundacion recibe donativos a través
de la pagina web? ¢ Con qué frecuencia?
éPoseen estadisticas?

b3

16

¢Qué tipo de solicitudes reciben a
través de la pagina web?

X

17

éCudnto tiempo transcurre entre la
recepcién de solicitudes a través de la
pagina web y la respuesta por parte de
la fundacidn (a dichas solicitudes)?

X

18

En promedio, éCuantas visitas recibe la
pagina mensualmente?

b3

19

A nivel de recaudacidn de fondos, éQué
estrategias a futuro han planteado para
el desarrollo de la pagina web?

[t
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20 | ¢De qué manera usa las redes sociales
de la fundacién? (Educacién,

X

promocion, captacién de fondos)

EVALUADO POR:

NOMBRE Y APELLIDO: Marisol Benaim C.l.: 4.357.035

47
Mabsotrema M‘S ‘

FIRMA:
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla, una de las siguientes letras: E, B, M, X, C, segin su apreciaciéon
cualitativa a cada item presentado y considerando los criterios que se detallan a continuacion:

E=Excelente/ B=Bueno/ M=Mejorar/ X=Eliminar/ C=Cambiar
Las categorias a evaluar a evaluar son: redaccidn, congruencia, pertinencia y contenido. En la

casilla de observaciones para colocar las sugerencias que considere pertinentes.

ENTREVISTA

Preguntas Alternativas Observaciones

N2 item E|B|M|X| C

1 ¢Dentro de la Fundacién Hogar San Luis
existe algun vocero o grupo encargado
de promocionar a la institucién?

X<

2 Si la respuesta a la pregunta anterior es
positiva, ¢Cudl es el mensaje que
transmiten? ¢Como lo hacen?

1>

3 ¢De qué manera Fundacidon Hogar San
Luis, comunica o promociona las labores
realizadas por la institucion?

1>

4 éCudles son los medios de difusion o
instrumentos empleados para dar a
conocer la Fundacion?

X<

5 éExiste un departamento o persona
designada para realizar la captaciéon de
fondos? ¢Cudles son las estrategias

X<

utilizadas para la recaudacién de
fondos? éComo realizan esta labor?

6 ¢éEn los eventos donde FHSL tiene
contacto con posibles benefactores,
cuentan con promotores de la

I>x

fundacion?

7 ¢En base a las necesidades de
financiamiento, como realizan la
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recaudacién de fondos?

>

¢Como es la labor de captacion de
nuevos donantes en términos de
frecuencia? éEs  constante?  ¢Es
esporadica? ( De qué depende?

>

éCuales son las estrategias de relacion
que aplican para mantener el contacto
con los benefactores actuales?

>

10

¢éEn qué se basa la seleccion de
benefactores para invitarlos a los
eventos de FHSL?

>

11

éConsidera usted que puede mejorar el
proceso de recaudacion de fondos en la
institucion? ¢ Como lo haria?

>

12

¢Informan y explican a sus benefactores
las acciones que realizan con los fondos
donados? éiDe qué manera lo hacen?
¢Con qué frecuencia?

X<

13

¢Considera usted que los benefactores
actuales estan comprometidos con la
mision de la fundacién? ¢De qué
manera lo demuestran?

1>

14

éDe esos benefactores, en porcentaje
que cantidad colaboran con dinero vy
quienes con productos?

1>

15

éLa fundacion recibe donativos a través
de la pagina web? ¢Con qué frecuencia?
éPoseen estadisticas?

X<

16

¢Qué tipo de solicitudes reciben a
través de la pagina web?

X<

17

éCudnto tiempo transcurre entre la
recepcién de solicitudes a través de la
pagina web y la respuesta por parte de
la fundacion (a dichas solicitudes)?

X<

18

En promedio, éCuantas visitas recibe la
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pagina mensualmente? X
19 | A nivel de recaudacion de fondos, ¢Qué

estrategias a futuro han planteado para

el desarrollo de la pagina web? X
20 | ¢De qué manera usa las redes sociales

de la fundacién? (Educacién,

promocion, captacién de fondos) X

EVALUADO POR:

NOMBRE Y APELLIDO: Carlos Alberto Guerra C.I: 14.033. 690

FIRMA:
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Anexo H

Tarifas Radiales 2015. Emisora Exitos
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Tarifas

Preventa 2015

707

Canal 590 deCirecty

B wchcer

Circuito
Nacional

Tarifa 2015- Preventa

CARACAS 905 M | RARQUSIMETO 961 / MARKCABO &3 7 FM
MARGARITA 057 FM § SAM CRISTEMAL 1031 ¥

PUEATOLA CRE 55,3 EW/ PUEHTO ORDAT 05 Ful

WRLERCIA 0.1 FM /) MERIDA 1005 B/ VALERA 52,7 AW

ELVIGH 565

Canal 290 deliecty

Caracas
99.9 Fm

Tarifa 2015 - Preventa

Canal 990 de Directv

Tipo de compra

Cowte Cufia Bruto

ROTATIVAT
00 AM A 900 PM

INTERDIARIA
S00 AM A 00 PM

SELECTIVA (A)
Hororiprre B 8 S a8 pm
Horars) M escogedo por of [ieene

SELECTIVA (8)
OO BT 5 ey 4 T
oo s Esoogin por o Chenee
SUELTA

Cominparasia
Compraenor de 15 diss

Tipo de compra
Corsto Cofia Bruto

ROTATIVAT
S00 AW A 900 PM

INTERDIARIA
G000 AM A D00 PM

SELECTIVA [A)
HOnOniTe B B 5 28
Horaio Py escogada por ol Dl

SELECTIVA (8]
Horaronre By am
Horanc g escagede por o Cherae

SUELTA
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Bs 3.855

Bs. 5.015

Bs.5.780

Bs.5.010

Bs.7.705

Bs.2.550

Bs.3.320

Bs 3.B55

Bs.3.320

Bs.5.100

Bs.5.780

Bs. 7.525

Bs. B.670

Bs 7.515

Bs. 11.560

Bs3.825
Bs. 4.980

Bs 5.780

Bs 4,960

Bs 7.650



