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RESUMEN

Aldeas Infantiles SOS es una organizacion sin fines de lucro que ayuda a nifios de escasos
recursos que por motivos de violencia, desastres naturales o econémicos no cuentan con la
ayuda necesaria para su desarrollo. La primera Aldea fue fundada en 1972 y hasta la fecha
cuentan con mas 40 afios en El Salvador siendo su principal objetivo apoyar y contribuir al
desarrollo social y cultural de los nifios y adolescentes que lo necesitan.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo desarrollar un Plan Estratégico de
Mercadeo para Aldeas Infantiles SOS que potencie alianzas con las Grandes Empresas del
Area Metropolitana de San Salvador, y que este contribuya a la organizacion en la busqueda de

nuevas oportunidades a partir de las fortalezas y debilidades encontradas en la investigacion.

Para elaborar el diagnoéstico de la investigacion se utilizd el disefio no experimental de tipo
descriptivo debido a que las variables que afectan la situacion no pueden ser manipuladas y
controladas por los investigadores solo es posible observar la situacion actual en su ambiente

natural, sin intervenir en el desarrollo de los datos observados en Aldeas Infantiles SOS.

El tipo de investigacion a utilizar es de tipo cuantitativa y cualitativa. Cuantitativa porque se
utilizan técnicas de medicién para hacer los analisis estadisticos a través de las encuestas, esto
permite cuantificar el fendbmeno de Aldeas Infantiles SOS. También es cualitativa porque se
requiere de la interpretacion de los actores directamente relacionados con las donaciones, que
se vuelven objeto de investigacion, y para obtener la informacion se utiliza una técnica

cualitativa, la entrevista.

Finalmente con los resultados obtenidos en el diagnostico se realizara el Plan Estratégico de
Mercadeo que contendra las estrategias que le permitiran a Aldeas Infantiles SOS fomentar el
apoyo econémico que necesita, debido a que es una institucion de ayuda a los nifios/as, y lo

que se pretende es atraer a las grandes empresas del Area Metropolitana interesadas a donar.



INTRODUCCION

Aldeas Infantiles SOS es organizacion internacional de desarrollo social, independiente y sin
fines de lucro, pionera en el acogimiento familiar. Es por ello que este trabajo de graduacion
tiene como objetivo elaborar un “Plan estratégico de mercadeo para Aldeas Infantiles SOS que
potencie alianzas con las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador.” para
lograr esta premisa es necesario que Aldeas Infantiles SOS adopte mecanismos innovadores
gue le permitan ejecutar sus actividades de la mejor manera posible, logrando asi, un mayor

desarrollo organizacional.

Teniendo en cuenta la necesidad de la implementacion de dichos mecanismos se hizo
necesario el desarrollo de diferentes estratégicas que le sirvan como herramientas para atraer
mas fuentes donadoras y asi convertir los resultados en informacién vital en la toma de
decisiones acertadas. Es necesario mencionar que para lograr el desarrollo de esta aplicacion,
se siguieron una sucesion de pasos consecutivos e investigativos, los cuales ayudaron a la

culminacion exitosa del proyecto.

El presente documento esta conformado por tres capitulos, los cuales son:

Se inicia con el Capitulo I, que presenta el marco teorico con toda aquella informacion que
permite el conocimiento, entendimiento y comprension del tema en estudio, tales como una
breve explicacion de sus variables como los son: Plan de mercadeo, Marketing de servicios,

Alianzas estratégicas, Marketing social, Aldeas Infantiles SOS y las Grandes empresas.

En el Capitulo Il, se muestra la investigacibn de campo llevada a cabo en diez grandes
empresas del area metropolitana de San Salvador; para ello se presentan un andlisis
situacional, el disefio y tipo de investigacion, unidades de analisis, determinacién de la muestra,

fuentes de datos y los resultados obtenidos en la misma.

Finalmente en el Capitulo lll, se detalla la propuesta de solucion, establecida en el plan
estratégico de mercadeo y las correspondientes estrategias basadas en las siete “p” del
marketing mix; en ellas se indica su correspondiente finalidad, importancia, monto monetario,
disefio y el periodo de ejecucién que encaminaran a la organizacion a la consecucion de sus

objetivos.



CAPITULO |

MARCO TEORICO SOBRE: PLAN ESTRATEGICO, MARKETING DE
SERVICIOS, ALIANZAS, MARKETING SOCIAL, ALDEAS INFANTILES
SOS, GRANDES EMPRESAS.

A. PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEDO.

Para las empresas es de suma importancia que se defina con claridad la planeacion estratégica
ya que sera la base de todas las acciones de la misma en cada una de las areas y definira el
camino a seguir. Para tener un buen desempefio es necesario que las compaiiias se planteen

las estrategias y tacticas a través de las cuales se lograran los objetivos.

1. Definiciones de plan estratégico de mercadeo.
a. “Herramienta de gestion que permite apoyar la toma de decisiones de las
organizaciones en torno al quehacer actual y al camino que deben recorrer en el
futuro para adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el entorno y
lograr la mayor eficiencia, eficacia y calidad en los bienes y servicios que se

proveen.”

b. “Escrito en el cual los encargados de una organizacion (empresarial, institucional,
no gubernamental, deportiva, etc.) decidiran cual sera la estrategia a seguir por
su comparfiia a mediano plazo es decir se establecerd generalmente con una

vigencia entre 1y 5 afios.”

c. “Meétodo practico en el que la alta gerencia recibira y organizara las decisiones
estratégicas corporativas, que a la vez tomara como referencia para lo que hara en
los proximos tres afios, y asi llegar a ser una organizacibn mas competitiva

satisfaciendo las expectativas de los diversos grupos de intereses.”

1. Marianela Armijo, (2011), Planificacién estratégica e indicadores de desempefio en el sector publico, (pag. 15), Santiago de Chile.
2. Wikipedia La Enciclopedia Libre (s.f), Plan estratégico, Recuperado. https://es.wikipedia.org/wiki/Plan_estrat%C3%A9gico.

3. Maria Sainz de Vicufia, (2011) El plan de marketing en la préactica, Décimo quinta edicién, Editorial ESIC, (pag. 79), Santiago de
Chile.


https://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Corporaci%C3%B3n

d. Conjunto de procedimientos establecidos por la administraciéon que definiran el
desempefio de la empresa a lo largo de un tiempo especifico, basdndose en
objetivos anteriormente establecidos por cada una de las areas.

2. Naturaleza del plan estratégico de mercadeo.
Philip Kotler expone en su libro Fundamentos de Mercadotecnia “Si no se sabe donde se dirige,
cualquier camino lo llevara alli”*, lo primordial a establecer es lo que se desea lograr como
compafiia para luego determinar un plan estratégico de mercadeo que le permita obtener los
resultados. Tomando en cuenta un método integral, cada parte de la misma estipularan los

planes a seguir.

Los planes tanto generales como especificos son necesarios en todas las organizaciones para
llegar al éxito. Disponer lo que se tendra que hacer, luego delimitar el cémo y el cuando, es
planear. Si esto no se lleva a cabo sera muy dificil que se puedan realizar las cosas de una
manera eficiente, dado que no se sabra que debe hacerse ni la forma en que se procedera. Los
recursos deben ajustarse por los gerentes para aprovechar las oportunidades que el mercado

brindara a la empresa a largo plazo.

Por otro lado las industrias operan sin incluir planes formales, lo que tiene consecuencias
graves en su desempefio al no contar con un conjunto de técnicas que definan el rumbo de la
misma durante un tiempo determinado. Al negarse a plasmar por escrito sus métodos
argumentando que el mercado cambia de forma constante y para el caso no les seran Uutiles, la

privan de una gran cantidad de beneficios.

La relacién entre los ejecutivos se mejora a través de ella y se logra un pensamiento sistematico
hacia el futuro porque se deben obligar a promocionar politicas que generen una mayor
coordinacién de los esfuerzos y a la vez se tendra un mejor control al tener claras las normas.
Al contar con una buena planeacion se puede pronosticar y responder rapidamente a los

cambios que se vayan presentando en el medio y asi prepararse para sucesos inesperados.

4. Philip Kotler, (1996), Fundamentos de mercadotecnia, Décima edicion, Editorial Prentice Hall, (pag. 75), México.



3. Elementos basicos del plan estratégico de mercadeo.

Al desarrollar las proyecciones se debe tomar en cuenta diferentes componentes en los cuales

estard basado el buen desempefio, a continuacion se definen cada uno de ellos:

1. Misién.
En el proceso es una cuestion importante y frecuentemente dificil de plantear, porque es el que
de forma breve y clara mostrara las razones que evidencien la presencia de la compafiia asi
como los propdésitos u ocupaciones que espera lograr, esta fundamentado principalmente en los
consumidores. Al enunciarla lo que se pretende es enfocar a los empleados de todas las areas
para que entiendan que todas las acciones que ellos realizan van relacionadas de manera
directa con una finalidad conjunta. Sera el motor que impulse al personal que aunque esté
trabajando de manera independiente se uniran de forma colectiva al perseguir las metas de la
organizacion. Sefiala el segmento de clientes a atender, las necesidades asi como los

productos que se les brindaran. Habitualmente sera la que limite las actividades.

La afirmacién debe ser concisa y orientada al mercado demostrando los beneficios que se

ofreceran y a la vez los deseos que suplen.

2. Objetivos y Metas.
Son absolutamente un resultado deseado. Una buena ejecucién de la planeacién iniciard con

un conjunto de conclusiones que se efectuaran poniendo en préactica los procedimientos.

Para que sean factibles y no sea en vano el esfuerzo, para ello deben ser:
< Entendibles y concretos.
% Enunciarse por escrito.
% Deseo0sos, pero sensatos.
++ Oportunos entre si.
% Aptos de un control cuantitativo.

+ Ejecutarse en explicito tiempo.



3. Estrategias y Tacticas.
Philip Kotler menciona que “en mercadeo son planes generales de accion mediante los cuales
una organizacién busca alcanzar sus objetivos™, es decir programas que implican el

compromiso en la utilizacién de recursos para llegar a una visién en conjunto.

4. Secuencia del plan estratégico de mercadeo.
Ssegun Philip Kotler “los directivos necesitan hacer planes para las principales areas

”® en estos se gestionan los pasos

funcionales, entre las que figuran marketing y produccion
a seguir para la obtencion de resultados, la metodologia, y el tiempo para alcanzar los objetivos
deseados. Cabe mencionar que cada accidon que se realizara en el plan estratégico de
marketing debe de ir encaminado por los objetivos y metas globales de la empresa. Para su

elaboracion se deben seguir aspectos fundamentales tales como:

a. Analisis de la situacion.
Este andlisis se realiza de manera externa al marketing, es decir, se analiza la situacion general
de la empresa, factores externos y recursos internos de la compafiia que no tienen que ver de
manera directa con el marketing por ejemplo la capacidad financiera de la empresa, las
habilidades y desempefio del personal. También se incluyen los diferentes segmentos de

clientes que se atienden y la manera en la que se logra satisfacer a cada uno de los grupos.

Para que la empresa obtenga un analisis del cual se pueda guiar para la implementacion del
siguiente paso, se puede apoyar de los resultados que se muestran en un analisis FORD que
de manera especifica muestra las debilidades principales que se pueden atenuar, riesgos
graves que se logren evitar, aprovechar los puntos fuertes mas importantes y sacar partido de
las oportunidades prometedoras. Todo esto llevara a la empresa a tomar decisiones con las

gue podran convertir un punto negativo a uno positivo.

b. Objetivos de marketing.
Deben de guardar estrecha relacion con las metas y sobre todo con las estrategias ya
planteadas por la empresa, puesto que seran el camino que se debera seguir para conseguir

lo planteado.

5. Philip Kotler, (1996), Fundamentos de mercadotecnia, Décima edicién, Editorial Prentice Hall, (pag. 76), México.
6 .Ibidem.



c. Posicionamiento y ventaja diferencial.
Se toman dos decisiones complementarias: CoOmo posicionarse y distinguirse de la
competencia. Esto designa la imagen de un bien en el mercado en relacién con otros que
directamente compiten con él y también con los demas que vende la misma compafiia. Una
vez posicionado un producto, se hace necesario identificar una ventaja diferencial viable. “Por
una ventaja diferencial se entiende cualquier caracteristica de la organizacion o marca que el

publico considera conveniente y distinta a la de la competencia”.’

d. Mercados metay demanda del mercado.
Seleccionarlo es el cuarto paso. El mercado meta estd compuesto por todas aquellas personas
u organizaciones que aun no pertenecen a los grupos de clientes de una empresa pero que Si
cumplen con las caracteristicas para formarlo, el objetivo de este punto es obtener la mayor
cantidad de clientes posibles satisfaciendo las necesidades y deseos que estos tengan de un
determinado producto. Cuando se tenga claro a que publico se pretende llegar es momento de
estimar la demanda de mercado (ventas que se pretenden conseguir), que estara compuesta

por todos aquellos que estén dispuestos a pagar por un producto en especifico.

e. Mezcla de marketing.
Ya definido el mercado meta y su demanda los ejecutivos necesitan disefiar la mezcla de
marketing, es decir, elaborar las estrategias pertinentes para el producto que se va
comercializar, la distribucidon que este tendrd, el precio que se estipulara en base a un estudio
previo o un precio fijado por el mercado y los lugares donde se colocara tal producto. Estos
cuatro elementos habran de satisfacer las necesidades del mercado o mercados metas vy, al

mismo tiempo, cumplir los objetivos del marketing.

A la mezcla de marketing se le conoce cominmente como producto, precio, plaza y promocién,
sin embargo, cuando se trata de un servicio se le agregan tres mas las cuales son: personas,

evidencia fisica y procesos.

7. Philip Kotler, (1996), Fundamentos de mercadotecnia, Décima edicién, Editorial Prentice Hall, (pag. 7), México.



B. MARKETING DE SERVICIOS.

Consiste en un conjunto de estrategias de marketing dirigidas a comercializar bienes
intangibles, es decir, servicios. Es un proceso de intercambio entre consumidores y
organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios
utilizando técnicas adaptadas para los diferentes sectores en especificos.

1. Definicién de marketing de servicios.

Algunos autores definen a los servicios de diferentes formas las cuales son:

a. "Marketing de servicios es el que estudia los métodos eficaces para entablar la relacion
entre quien esta dispuesto a prestar el servicio y quien lo necesita, facilita el mutuo
conocimiento de las condiciones del servicio y busca la eficacia para hacerlo llegar al
usuario en la forma, cantidad, calidad y oportunidad que requiere y a un precio

convenido."®

b. "EI marketing de servicios se basa en una serie de estrategias de marketing enfocadas a
conseguir la mayor y mejor competitividad de las empresas que comercializan bienes

intangibles.”

c. Es aquel que busca satisfacer de la mejor manera las necesidades de los consumidores
de bienes intangibles, por medio del desarrollo de estrategias y tacticas adaptadas a las

expectativas que se quieren superar.

De este modo se puede definir al Marketing de servicios como el proceso encargado de
satisfacer ciertas necesidades o deseos en un mercado especifico tales como educacion,

seguros, banca, transporte, turismo, diversion etc.

También no hay que dejar al lado tomar en cuenta que el marketing se basa en las necesidades
y deseos del mercado objetivo al cual la empresa se ha direccionado; algunos autores como
Kotler “en sus libros manifiesta que es necesario elegir los mercados objetivos para asi poder

satisfacer totalmente con el servicio para el segmento dirigido”. Entre las necesidades

8. Saldafia, J., & Cervantes, J. (2000). Mercadotecnia de servicios. Contaduria y Administracion, pag. 76.
9. Foro Marketin.com (10 de 11 de 2011). Foro Marketing.com. Obtenido de Foro Marketing.com: http://www.foromarketing.com/el-
marketing-de-servicios#.dpuf
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mencionadas claramente estan los servicios, algunas de estas no son inventadas por el
marketing, como las necesidades individuales para realizacion personal, necesidades sociales,

debido a que este tipo de necesidades son un aspecto basicos para la condicién humana.

El Mercadeo eficaz esté orientado al cliente por lo que el disefio del servicio debe estar basado
en este principio, mas que en los gustos del vendedor. La satisfaccion de los clientes se puede
especificar como la diferencia entre las expectativas del servicio y el servicio que realmente

recibe.*®

El hecho de comprender las necesidades, deseos y demandas del consumidor proporcionan un
importante juicio para planear las estrategias de marketing, basadas en las siente p del

marketing del servicié. Estas se detallan a continuacion.

2. Mezcla de mercadeo de servicio.
A diferencia del marketing mix para un producto, cuando se habla de servicio la mezcla de
mercado se debe enfocar en aquellas actividades que le permitirdn a una organizacion
lograr la fidelizacion y preferencia de un cliente. A continuacion se detallan las 7p’s del

marketing de servicio:

a. Producto o servicio.
En el mundo del Marketing, producto sera todo lo tangible (bienes muebles u objetos) como

intangible (servicios) que se ofrece en el mercado para satisfacer necesidades o deseos.

La estrategia de mercadotecnia empieza generalmente por el producto/servicié. No se puede
planear un sistema de distribucién o fijar un precio si no se sabe que se va a comercializar. Los
vendedores usan el término producto a referirse a bienes como neumaticos, estéreos, ropa y el

término de servicios a hoteles, salones de belleza y restaurantes etc.

De esa manera la mezcla de mercadotecnia es el bien. La elaboraciéon de una estrategia de
producto o servicio incluye la eleccién de un nombre de marca, empaque, colores, garantia,

accesorios y programas de servicio.

10. Philip Kotler, Paul Bloom y Thomas Hayes (2004), Marketing de Servicios Profesionales, Segunda Edicion, Editorial Paidés
Ibérica (pag. 28), Espafia



Los negociantes analizan los productos o servicio a través de un contexto mucho mas amplio
gue el consumidor podria imaginar pues incluye no solo el articulo sino el nombre de la marca y

la imagen de la compafiia.

b. Precio.
El precio es la variable del marketing mix por el cual entran los ingresos de una empresa. Antes
de fijar los precios de los productos o servicios se debe estudiar ciertos aspectos como el
consumidor, mercado, costos, competencia, etc. En Ultima instancia es el consumidor quien
dictaminara si se ha fijado correctamente el precio, puesto que comparara el valor recibido del

producto o servicio adquirido, frente al precio que ha desembolsado por él.

Establecer correctamente la estrategia de precios no es tarea facil y tal como se ha comentado
anteriormente, todas las variables, incluido el precio tienen que trabajar conjuntamente y con
total coherencia. Debido que ayudara a posicionar el producto o servicié en la mente de los

consumidores.

c. Plaza.
Toda organizacion que comercialice tangibles o intangibles debe tener claro en qué lugar
comercializara dicho producto o servicio, es decir, como ponen a disposicion del consumidor las

oferta y las hacen accesibles a ellos.

La plaza es la variable de la mezcla de marketing que menos atencion recibe en cuanto a
servicio se refiere debido a que se tenia la creencia que esta iba enfocada solo a un elemento
tangible, pero en la practica es todo lo contrario, las organizacién que se enfocan en este rubro
deben tener claro en qué lugar le daran la atencién a sus consumidores para que estos acepten

adquirir sus servicios.

La generalizacién usual que se hace sobre distribucion del servicio es que la venta directa es el
método mas frecuente y que los canales son mas cortos. Sin embargo, existen otros métodos
para que una empresa dedicada a los servicios los distribuya un ejemplo claro son los

intermediarios que puede ser desde un agente hasta un mayorista 0 minorista.



d. Promocién.

La promocion en los servicios puede ser realizada de cuatro formas tradicionales: publicidad,
venta personal, relaciones publicas y promocion de venta.

« Publicidad: se define como todas aquellas actividades que una organizaciéon no realiza
de manera personal a través de un individuo, asociacion o medio social para llegar a su
publico objetivo.

% Venta personal: es la presentacion personal de los servicios ante uno 0 mas
consumidores con el objetivo de acrecentar las ventas.

% Relaciones publicas: conocido también como publicity es la estimulacion no personal de
la demanda, obteniendo noticias comerciales importantes en cualquier medio, sin que el
patrocinador del servicio incurra en algun tipo de gasto.

% Promocion de venta: actividades que estimulan la compra del consumidor que nada

tiene que ver con las 3 formas mencionadas anteriormente.

e. Personas.
Son todos aquellos que juegan un papel importante en la atencion al cliente, y estos pueden ir
desde el vigilante hasta el gerente de una empresa. Este es uno de los factores mas
importantes del marketing de servicios debido a que el cliente no percibe un producto tangible y
este se forma la impresion de la empresa con base en el comportamiento y actitudes de su
personal. Quiere decir que si un cliente que visita por primera vez un establecimiento de servicio
no es atendido de la manera en que esperaba pueden pasar dos escenarios: el primero que el
servicio sea mayor a las expectativas que tenia y por ende quede satisfecho y el segundo que

por el contrario sea menor a lo que esperaba y se decepcione.

Por eso es fundamental que el personal de una empresa de su mejor desempefio al momento
de realizar su trabajo para que este sea efectivo y eficaz para constituir un importante elemento
de marketing de la empresa con una fuerte de orientacion al cliente entre su personal. La
importancia de este personal en las empresas es primordial debido a que las estrategias que se
implementaran deben de ir encaminadas a la personalidad de cada involucrado en la atencién

al cliente para la calidad del servicio ofrecido.

La forma en la que una empresa presta sus servicios puede influir de manera negativa o
positiva en el cliente por lo que se mencionaba anteriormente, por lo que las empresas deben

saber de cada manera manejaran cada situacion desagradable que un cliente puede llegar a



percibir y arreglarlo en el momento.

f. Evidencia fisica o percepcion.
Es otro aspecto importante si de servicios se habla debido a que el cliente no posee algo
tangible para comparar, sin embargo, en este apartado va inmersa la sensacién del cliente en
cuanto al ambiente en el que recibe el servicio, los colores, el mobiliario, etc. Cuando el cliente
no tiene un conocimiento previo de lo que va a adquirir se deja llevar por los testimonios que
otros den y es ahi donde sale a flote la estrategia de evidencia fisica para lograr atraer a un

cliente.

Cuando se trata de un servicio el cliente se encuentra dudoso Yy adopta una postura cuidadosa
y cautelosa en la compra de un servicio. Para contrarrestar esta postura, la empresa debe de
proporcionar evidencia fisica ya sea en forma de fotografia testimonios, documentales etc. todo

aquello que le ayude al cliente en la toma de decision

g. Procesos.
Se refiere a la manera en la que el cliente sera atendido, en donde cada persona involucrada
directa o indirectamente con el cliente debe tener un protocolo de comportamiento. Este factor
es ciertamente fundamental para la empresa de servicio debido a que de este proceso
dependera si se obtiene un cliente satisfecho o no. Por lo tanto las empresas deben de

encargarse de generar valor agregado en sus procesos para cada uno de sus clientes.

3. Caracteristicas del marketing de servicios.
Marketing de servicios tiene algunas diferencias con los productos, estas necesariamente
deben estar bien comprendidas y asociadas con los profesionales que ejercen los servicios,

estos tienen caracteristicas que difieren de los bines fisicos estas son:

a) Intangibles:
Los servicios no pueden ser palpables, no se los puede ver ni tampoco escucharlos
antes de recibirlos, esta es la raz6n por la cual las empresas que ofertan servicios deben
buscar al maximo tangibilizar los mismos, ya que en el cliente se genera una
incertidumbre de no tener cien por ciento claro el servicio que va a recibir, los clientes
siempre para reducir la duda, buscan sefiales que le sirvan para sacar conclusiones. Las

empresas ofertantes deben proporcionar una representacion tangible para que el cliente

10



b)

d)

pueda estar orientado al resultado que va conseguir, ejemplo: un folleto explicativo,
hojas de propaganda, pagina web; es decir los ofertantes del servicio deben buscar
entre sus objetivos principales intangibilidad en los servicios para poder ser de esta

forma lideres en el mercado.

Inseparables:

Los servicios no se pueden separar de quienes los ofertan, la profesionalidad, la
conducta y la apariencia, sera juzgado para obtener una imagen de la calidad que ofrece
la empresa de servicios. Aqui se encuentran inmersas todas las personas que trabajan
para dicha empresa, es decir que la calidad del servicio es avaluada desde que el cliente
llega a las instalaciones. EI mismo evaluara al guardia, recepcionista, portero, antes de

recibir el servicio como tal.

Variables:

La calidad del servicio puede variar, esto es claro al saber las anteriores caracteristicas
de los servicios que le diferencian de los productos, al ser intangible e inseparable de
quien lo oferta, hay certeza de que pueden existir diferencias o errores en esos
servicios, las empresas deben desarrollar procesos que busquen minimizar efectos

negativos.

Muchas empresas tienen ya procesos preventivos, sin embargo aun asi pueden existir
errores o fallas, por consiguiente, el proveedor de servicios debe anticiparse a los
errores y tomar medidas preventivas para poder mantener la satisfaccion y confianza del

cliente.

Se puede destacar también que en este tipo de variabilidad de los servicios, se puede
convertir en positivo, la verdad es que es muy complicado ofrecer la misma experiencia
del servicio a todos los clientes, pero esta debe ser el objetivo fundamental de toda

empresa.

Perecederos:
Esto quiere decir que los servicios no se los puede almacenar o guardar como los
productos para un uso posterior. El servicio no se crea previamente, cuando el cliente

recibe el servicio es cuando se lo esta creando, razén por la cual también es

11



f)

a.

inseparable, no puede solo estar el cliente o no puede solamente estar el ofertante. Una
caracteristica también es la fluctuacién de la demanda, cuando la demanda es estable
se puede decir que para el proveedor es facil mantener un desempefio coherente a
diferencia de que la demanda fluctie en exceso sera claramente mas dificil mantener

esa coherencia.

Criterio de satisfaccion diferente:

Los servicios se venden, se producen, y se consumen al mismo tiempo, por lo que un
consumidor no puede evaluarlo antes de adquirirlo como normalmente lo hacen con los
productos, en algunos casos, el cliente nunca sabra si el servicio que recibié era
realmente bueno. Los clientes tienen que experimentar del servicio para poder
establecer un criterio personal acerca del mismo, y asi lo traspase a otras personas, el
servicio que estas nuevas recibiran diferird de la primera persona y se estableceran

criterios diferentes acerca del mismo servicio entregado por el ofertante.

Cliente participa en el proceso:

Cuando los consumidores adquieren un producto fisico no tienen en cuenta la
fabrica donde se los realizd, tampoco los individuos que trabajaron el proceso de
dicho producto, pero al momento de adquirir un servicio, los clientes estan en la
fabrica, observando de manera directa todo el proceso de desarrollo del servicio, y

estas experiencias causan impresiones en el cliente acerca del servicio ofertado.
Los ofertantes del servicio deben comunicar un mensaje coherente acerca de la
calidad del servicio para lograr una satisfaccién en el cliente y que este tenga la

voluntad regresar huevamente a la empresa.

4. Clasificacion del marketing de servicios.

Los diferentes autores clasifican a los servicios de distintas formas tales como, los que se

describen a continuacion:

Por su Naturaleza el marketing de servicios se desarrolla en las siguientes areas.

Una clasificacion elemental es la que se fija en la naturaleza de los servicios, es decir, observa
el objeto de su actividad. La AMA (1985) considera que los servicios se pueden clasificar en los

diez siguientes grupos:

12



« Servicios de Salud.

% Servicios Financieros.

« Servicios Profesionales.

« Servicios de Hosteleria, viajes y turismo.

% Servicios Relacionados con el deporte, el arte y la diversion.

« Servicios proporcionados por los poderes publicos o semipublicos y organizaciones sin
animo de lucro.

« Servicios de distribucion, alquiler y leasing.

« Servicios de educacion e investigacion.

+ Servicios de telecomunicaciones

< Servicios personales y de reparaciones y mantenimiento.

Esta clasificacion es puramente descriptiva e incompleta, y tal vez confusa, porque mezcla
servicios puros como la asesoria, por ejemplo, con otros que tienen soportes tangibles, como la

hosteleria o la restauracion.

b. Por el sector de actividad el marketing de servicios se destina en los siguientes
criterios.

Una clasificacibn muy conocida es la proporcionado por. Browing y Singelmann (1978) que

utilizan criterios de destino de los productos y el caracter de la prestacion, individual o colectiva

para distinguir:

< Servicios de distribucidon: son los que buscan poner en contacto a los productores
como los consumidores. Se trataria de servicios de transporte, comercio Yy

comunicaciones.

K72
¢

Servicios de Produccién: los que tienen la funcién de suministrar a las empresas o a
los consumidores, como servicios bancarios, de seguros, inmobiliarios, ingenieria y

arquitectura, juridicos, etc.

K2
4

Servicios sociales: tiene como objetivos a las personas que forman colectivas, como

atencion médica, educacion o postales.

K2
4

Servicios Personales: cuyos destinatarios son las personas fisicas, como restauracion,
reparaciones, asesoramiento, servicio doméstico, lavanderia, peluqueria, diversiones,

etc.

13
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Por su Funcién.

Los servicios se pueden clasificar por diversas funciones segun, Cuadrado y Del Rio,
(1993). Estos se clasifican como:

Servicios de gestion y direccion empresarial: como auditoria o consultoria en
general, servicios juridicos o de inspeccion contable, etc.

Servicios de produccidon: como reparaciones, mantenimiento, ingenieria y servicios
técnicos en general.

Servicios de informacién y comunicacion: que pueden ser informaticos, como
procesos de datos, asesorias informatica o disefio de programas; de informacién, como
bases de datos CELEX, AUROSTAT o ECLAS o redes informaticas como Internet; de
comunicacion, como correo electrénico o mensajeria.

Servicios de investigacion: proyectos urbanisticos, de decoracion o investigar a las
personas o a las empresas.

Servicios de personal: destinados a seleccionar y formar al factor trabajo en las
empresas.

Servicios de ventas: como investigaciones de mercado, desarrollo de compaiiia de
comunicacion, de marketing directo, ferias y exposiciones, disefio gréfico, etc.

Servicios operativos: como limpieza, vigilancia o seguridad.

Por el comportamiento del consumidor el marketing de servicios se clasifica en

las siguientes perspectivas.

La clasificacion mas completa tiene que ver con el comportamiento del consumidor con relacion
a los productos. Para distinguirlos, esta clasificacion se centra en las fases que sigue un
consumidor durante el proceso de compra. Se consideran la frecuencia de la misma, la
importancia que tienen esos los bienes para el comprador —por su posible influencia social, el
proceso de blusqueda de informacién para tomar la decisibn de compra, la importancia del
riesgo percibido, la influencia de los grupos y el grado de complejidad de la decisién de compra.

Desde esta perspectiva cabe distinguir:

Servicios de conveniencia: Son productos cuya adquisicion se realiza frecuentemente,
por costumbre, sin que el consumidor busque muchas alternativas, realiza

comparaciones, ni se esfuerce en la decision.
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« Servicios de compra: El consumidor demuestra con este tipo de bienes un
comportamiento mas complejo. La percepcién de riesgo es mayor. Los compradores
buscan méas informacion en su experiencia, en vendedores o en grupos de referencia,
como familiares, amigos o comparferos de trabajo. Valoran mas alternativas, hacen
comparaciones y el proceso de decisibn es mas complejo, pues consideran mas
arriesgadas las consecuencias de sus decisiones. Ejemplo: Contratacion de péliza de
seguro de automdvil, planeacién de viajes, apertura de una cuenta en el banco.

« Servicios de Especialidad: Los consumidores muestran alin mayor rigor en el proceso
de compra. Extreman todas las fases describan en el departamento anterior, pues las
consecuencias de sus decisiones se consideran muy trascendentes. Ejemplo: La
eleccion de abogado, asesor fiscal, médico o empresa de auditoria. La credibilidad de

quien presta el servicio es muy importante.

R?
¢

Servicios Especiales: Son aquellos que dadas sus especiales caracteristicas exigen
un esfuerzo especial de compra, en el sentido de que los consumidores se desplazan
hasta donde haga falta para recibirlos. Es el caso de tratamientos médicos contra el

cancer, intervenciones oftalmoldgicas o de cirugia plastica.

R?
4

Servicios no buscados: Son aquellos que no son conocidos, 0 que siéndolo no se
desean comprar, aunque a veces al consumidor no le quede méas remedio que hacerlo.
Es el caso de los seguros obligatorios de automdvil o el de incendios exigido por las

entidades financieras cuando financian la adquisicién de inmuebles.

De todas las clasificaciones las mas precisas son, seguramente, las que tienen en cuenta el
punto de vista de los consumidores, pues son las que permiten el disefio de estrategias de
marketing. De acuerdo con lo expuesto hasta el momento habra productos tangibles (bienes) e

intangibles (servicios) de conveniencia, de compra y de especialidad.

5. Segmentacion del marketing de servicios.
Un mercado no es un todo homogéneo. Esta compuesto por cientos, miles e incluso
millones de individuos, empresas u organizaciones que son diferentes los unos de los otros
en funcién de su ubicacidn, nivel socioecondmico, cultural, preferencias de compra, estilo,

personalidad, capacidad de compra.

11. Mtra. .Blanca Gonzélez, Clasificacion de los servicios, Recuperado. http://blancayanelli.blogspot.com/2011/02/42 -clasificacion-de-los-
servicios.html
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Tomando en cuenta lo anterior mencionado, es necesario que las empresas segmenten al
mercado, en esta segmentacion se la puede realizar tomando en cuenta cuatro aspectos

fundamentales que son: geogréaficos, demogréaficos, psicolégicos y conductuales.

Geograficos. Demograficos.
« Tamafo de la cuidad o % Ingreso econémico.
area metropolitana. < Edad.
< Urbana — Rural. < Geénero.
< Clima. + Ciclo de vidafamiliar.

< Clasesocial.
< Escolaridad.
« Ocupacion.

Psicoldgicos. Conductuales.
< Personalidad. < Beneficiosdeseados.
< Estilo devida. < Tasa de uso.

< Valores.

6. Triangulo del marketing de servicio.

Es una forma de diagramar la interaccion existente entre el cliente y tres elementos basicos de

la estructura de servicio: Las Estrategia de Servicio, Los Sistemas y El Personal.*®

Estrategia de
Servicio

\

N\
\

\ El cliente

/
Los Sistemas \ y EL Personal

Fuente: Elaborado por el grupo de trabajo tomado del libro Gerencia del Servicio, Sexta edicion.

12. Charles W. L. Hill (2005), Administracién Estratégica un Enfoque Integrado, Octava Edicion MC Graw Hill Interamericana (p.
171), México.
13. Karl Albrecht y Ron Zamke, (1991), Gerencia del Servicio, Sexta edicién, Editorial Legis, (pag. 72), Colombia.
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6.1 Elementos de la Estructura de Servicio

Son 3 los elementos que se conjugan e interactan para dar forma a una estructura de servicio
al cliente, la estrategia de servicio, el personal (cliente interno, proveedores) y los sistemas
(tecnologia y procesos), son las unidades elementarias que debe gestionar para integrar una
estrategia que sea real y funcional. A continuacion la descripcién de cada uno de los elementos

y su contribucién a la estructura de servicio.

6.1.1 La Estrategia de Servicio.
Es la vision, la filosofia o los principios que se utilizan para disefiar y posteriormente ejecutar las
acciones que componen la estructura de servicio. Dicha estrategia tiene que ser capaz de crear
condiciones que propicien valor para el cliente y que en ciertos momentos el mismo cliente
colabore y sea una fuente de incremento de la eficiencia. Para disefiar una estrategia de
servicio que sea adecuada para nuestros clientes y bien dirigida al mercado, debemos
considerar un conjunto de elementos que de manera directa van a afectar las caracteristicas de
la estrategia, estos son; El cliente, la competencia, y el comportamiento del consumidor. En
cuanto al cliente hay que conocer con exactitud quien es, cudles son sus necesidades, deseos
y expectativas. En relaciébn a la competencia, identificar sus fortalezas y debilidades para
procurar establecer condiciones y caracteristicas de servicio que sean superiores y asi
evidenciar ventajas competitivas, y por ultimo pero no menos importante, debemos conocer el
comportamiento del consumidor y observar sus habitos de compra, uso y consumo, sus

costumbres, sus posibilidades econdmicas, etc.

6.1.2 El Personal
Para el cliente, quien lo atiende y la manera en que lo hace puede marcar la diferencia ante la
competencia. Las personas que tienen contacto directo con los clientes tienen una gran
responsabilidad ya que son ellos quienes pueden influir en el hecho de que un cliente regrese o
gue jamas quiera volver, por eso se dice que ellos hacen la diferencia. Puede que en la
estructura de servicio que una empresa conformo en el pasado y que en el presente ejecuta,
esté funcionando conceptual y tecnolégicamente bien, pero si la persona que esta frente al
cliente falla en un aspecto importante de su funcién o en algin evento de trato personal, es

probablemente que la imagen que el cliente se lleve de todo el negocio sea negativa.
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6.1.3 Los Sistemas:
Cuando se trata de satisfacer al cliente toda la empresa debe ser un equipo, y cuando se
requiera todas las personas de la organizacion deben estar dispuestas a trabajar en pro de la
satisfaccion del cliente, tratese de una queja, de una peticibn o de cualquier otro asunto. La
atencion al cliente es una herramienta estratégica de marketing orientada a que los errores
sean minimos y se pierda el menor nimero de clientes posibles, lo cual se convierte en un
sistema de mejora continua en cualquier empresa que estd orientada a desarrollar un buen
servicio y mejorar la calidad del mismo. Con respecto a una estructura de servicio al cliente, los
sistemas son el engranaje de mecanismos que permiten el funcionamiento de la estructura de
servicio, estos sistemas y/o procesos deben hacer que el servicio sea eficiente en su accionar,
efectivo frente a la necesidad y flexible ante los cambios y la dindmica del entorno. Estos
sistemas y procesos deben ser disefiados de manera simple, rapida y a prueba de
contingencias. Para lograr la integracion de mecanismos que integren una competitiva
estructura de servicio al cliente y partiendo del profesionalismo como base, se deben tener en

cuenta algunos principios basicos y protocolos sobre los que disefiara el sistema de servicio. **

C. ALIANZAS.

Se conoce como alianza a la unién de dos o0 mas personas con el fin de alcanzar objetivos
similares y en el mundo globalizado, se hace necesaria también la unién de grandes empresas
en ese caso en especifico se amplié el concepto para denominarlo alianzas estratégicas y se

desarrolla a continuacion:

1. Alianzas estratégicas.
Contar con alianzas estratégicas no solo representa una ventaja competitiva para las empresas,
también una oportunidad de expansion, crecimiento y eliminacion de barreras que impedian la

comercializacion de productos.

2. Antecedentes de las alianzas estratégicas.
A partir de la década de 1980 empieza a surgir el concepto de alianza estratégica, sobre todo
en los Estados Unidos de América, a pesar que ya existia con anterioridad alianzas

empresariales, sin embargo, fue hasta ese entonces que ya empieza a surgir conceptos sobre

14. Karl Albrecht y Ron Zamke, (1991), Gerencia del Servicio, Sexta edicion, Editorial Legis, (pag. 72), Colombia.
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la misma. “Su frecuencia se acrecienta durante la segunda mitad del siglo XIX y las primeras

décadas del siglo XX y, en general, después de la Segunda Guerra Mundial.” **

Estas pueden tomar formas muy diversas, que pueden ir desde las cooperaciones de hechos
breves e informales, hasta alianzas, uniones temporales, sociedades o agrupaciones de interés
economico, pasando por una serie de acuerdos (verbales o escritos, secretos o publicos) y
otras formulas de colaboracion inter-empresarial. A partir de 1980 empiezan a surgir de manera
mas latente y fuerte la implementacion de alianzas estratégicas sobre todo en las empresas
occidentales y fueron tomando formas mixtas o conjuntas. Uno de los principales motivos por
los que muchos implementan este concepto es para superar las barreras arancelarias de
terceros paises, buscar el apoyo de los socios locales y los gobiernos de las respectivos

regiones, abrir nuevos mercados con los menores riesgos posibles, etc.

“Para todos estos paises y otros muchos en vias de desarrollo este tipo de alianzas o formula

” 1 en la mayoria constituye una férmula

de colaboracion tiene, por lo regular, un gran atractivo
eficaz para canalizar el capital extranjero, sin embargo, en muchos de los paises comunistas o
ex comunistas generalmente se exige que la participan de las empresa extranjeras sea menor

de un 50% para no quitarle a su capital nacional la totalidad de participacion.

3. Definiciones de alianzas estratégicas.
Se entendera como alianza estratégica a:

a. “La asociacion de dos o mas personas fisicas o juridicas con el objeto de generar, con

los aportes de cada una de ellas, proyectos de distinto tipo.”*’

Es un acuerdo, convenio o pacto entre dos 0 mas personas generando sinergia entre ellas,
hecha a fin de avanzar objetivos comunes que por si solos no podrian alcanzar y asegurar
intereses en comun. Existen diversos tipos de alianzas entre ellas estan las politicas,
econdmicas, familiares y las estratégicas. Con recursos escasos y empleos en extincion no se
puede crecer en soledad. La asociacion permite crear cadenas de valor combinando recursos y

logrando de esta manera que ambas empresas alcances los objetivos y metas planteadas.

15.L.a gran enciclopedia de economia (s.f.). Alianza estrategica, Recuperado.http://www.economia48.com/spa/d/alianzas-
estrategicas/alianzas-estrategicas.htm

16.lbidem.
17. Krell, H. (s.f.). ilvem, Que es una alianza estrategia, Recuperado. http://www.ilvem.com/shop/otraspaginas.asp?paginanp=692
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4. Tipos de alianzas estratégicas.
El concepto genérico que visualiza una alianza estratégica se observa en el acertijo del ciego y
el paralitico perdidos en el bosque. La respuesta es que soOlo se salvan cooperando. El
paralitico ofrece la vision, el ciego la locomocion y su unién hace la fuerza. Entre paises, como
es el caso de la asociacion entre “EEUU, Rusia e Inglaterra contra Alemania para derrotarla en
la segunda guerra mundial. Winston Churchil la expresé en una frase que dirigié a su pueblo:
Sangre, sudor y lagrimas, pero venceremos.”'® Existen alianzas nacionales e internacionales,
pequefas y grandes, formadas por empleados que se hacen socios transformando relaciones
de dependencia en proveedores o asociados, otros se basan en diferentes aspectos pero al

final todas tienen el mismo objetivo que es favorecer a ambas empresas y hacer que crezcan.
Entre los diferentes tipos de alianzas estan:

a. De mercadotecnia: el propésito principal es aumentar las ventas sin tener que hacer
ningun tipo de inversién puesto que se utiliza el sistema que la empresa aliada ya tiene
reduciendo los costos que se tendria si se realiza por cuenta propia.

b. Sobre productos: al unirse compradores con proveedores se reducen los precios de
compra y es la mejor manera de obtener entregas oportunas. A su vez pueden ser
asociaciones de manufactura conjunta, debido a los costos de escala donde no es
posible que una empresa pueda sostener toda su productividad sola.

c. Para el desarrollo de tecnologias y desarrollo de productos: “es ideal usar las
alianzas estratégicas y sociedades que aporten capital, esta es una inversion que
implica riesgos y es costosa.”®

d. Estratégicas productivas: Es aquella que permite a los participantes desarrollarse en
diversas formas: “incursionar en nuevos escenarios, acotar riesgos, eliminar
competidores o asociarse y lograr economias de escala.”®® Una de las caracteristicas de
esta alianza es el ganar - ganar, implica el éxito de ambas empresas y el compromiso
de cumplir con cada actividad pactada, compartiendo los valores que cada una de las
partes posee. “El test que mide el rendimiento de una alianza estratégica productiva

consiste en comparar el todo resultante de la asociacion con la suma de las partes.”*

18 Krell, H. (s.f.). ilvem, Que es una alianza estrategia, Recuperado. http://www.ilvem.com/shop/otraspaginas.asp?paginanp=692

19. Clase & Calidad. (s.f.), Alianzas estrategicas, Recuperado. http://www.clasec.net/alianzas-estrategicas/
20 Krell, H. (s.f.). ilvem, Que es una alianza estrategia,Recuperado. http://www.ilvem.com/shop/otraspaginas.asp?paginanp=692
21. Ibidem.
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e. Estratégicas multiples: Son muchos los factores que llevan a las empresas a la
decision de aliarse con aquellas que le produzcan un beneficio mutuo, estar solo ya no
rinde. “Generar nuevas estrategias o integrar aliados a las ya existentes implica
desarrollar una fabrica de ideas interna y otra de relaciones productivas. Asi uno puede
asociarse con la mejor opcion, sumar respuestas transformadoras y optimizar la

ecuacion entre los recursos internos y externos.” #

, €s por ello que son mas las
organizaciones que se estan integrando a redes de valor no solo con una empresa sino

con varias al mismo tiempo que le ayudaran a lograr de una mejor forma sus objetivos.

5. Beneficios que producen las alianzas estratégicas.
Antes los beneficios solo eran percibidos por las grandes empresas, sin embargo, eso ha
cambiado, las medianas y pequefias empresas también se benefician con la aplicacion de estas
alianzas reduciendo sueldos, cargas sociales y accediendo a las Ultimas tecnologias. Las
personas que se convierten en estrategas dentro de una empresa 0 en Su propio negocio nunca
abarcan temas que no puedan dominar y mucho menos si estos implicaran un gran riesgo de
perder, mas bien se enfocan en aquellos que son de su total dominio y en los que si percibiran

un beneficio mutuo.

6. Ventajas y desventajas de las alianzas estratégicas.
Las Alianzas Estratégicas son uno de los retos necesarios que las empresas deben considerar
no soélo para sobrevivir en el mercado, sino para desarrollar procesos exitosos y productos
permanentes, mas aun entendiendo que ninguna es autosuficiente en las funciones que
desempefia y que existen otras en capacidad de asistirla eficientemente. Las alianzas
estratégicas son tipos de pacto comercial que constituyen una de las formas preferidas por las

empresas para desarrollar sus proyectos.

6.1 Ventajas de las alianzas estratégicas.
La decision de una empresa de aliarse con otra ya sea por ganar mas participacién de
mercado, reducir costos, etc. le trae muchas ventajas y sobre todo muchas oportunidades de
crecimiento. Estas modalidades de asocio le ofrecen la posibilidad de multiplicar sus

operaciones con mayor rapidez, efectividad, seguridad y economia en el sentido de la

22. Krell, H. (s.f.). ilvem, Que es una alianza estrategia, Recuperado. http://www.ilvem.com/shop/otraspaginas.asp?paginanp=692

21



comercializacién (vender, exportar o importar un producto o servicio), disminuye los costos de
investigacion y desarrollo (si un producto lo requiere por introduccion de mercado, extension de
linea, etc.), se aprovecha la tecnologia que alguna de las partes posea; son muchas las
ventajas que se ofrecen, cabe mencionar que cada una de ellas debe quedar estipulada en el

contrato al momento de realizarse la alianza.

El objetivo de crear alianzas con otras empresas es complementarse entre ellas para optimizar
resultados, lo que le costaria a una de ellas por ejemplo exportar o importar, en conjunto seria
menos el costo. “Las partes involucradas reducen los riesgos, bajan sus costos, acceden a
recursos ocultos o inaccesibles y desarrollan sus ventajas competitivas. El 25% de los ingresos
de las empresas europeas y americanas proviene de las alianzas estratégicas.” * En este
sentido muchas organizaciones consideran estos acuerdos como la alternativa estratégica ideal

a la hora de competir nacional o aln mejor, internacionalmente.

Entre la diversidad de ventajas que una empresa tendria, se enuncian a continuacion:

+ Sinergias al combinar lo mejor de las partes.

+ Operaciones mas rapidas.

« Aprovechar mayores oportunidades al consolidar oferta y compartir riesgos.

+ Transferencia de tecnologia, para mejorar ventajas competitivas.

« Amarrar a competidores en sus mercados.

% Ventas, acceso a nuevos mercados y canales de distribucion.

% Contacto mas directo con los clientes.

% Aportaciones de capital para desarrollo de mercados y tecnologias.

% Posibilidad de mantener el capital individual de los socios en la empresa, al crearse

nuevas empresas en su caso.

Trabajar en cooperacién con otra empresa le da mayor oportunidad a ambas de lograr los
objetivos que cada una se propuso por separado pero que ahora unidas se realiza de una
manera mas rapida. Ademas, compartir informacion, experiencia, clientes, llegar a otro
mercado, reducir los costos, aumentar las ventas, crear barreras de entrada y dar solucién a
necesidades de los clientes. Fundamentalmente permite la expansion, sin perder independencia
y flexibilidad.

23 Krell, H. (s.f.). ilvem, Que es una alianza estrategia, Recuperado. http://www.ilvem.com/shop/otraspaginas.asp?paginanp=692
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6.2 Desventajas de las alianzas estratégicas.
Como todo, “las alianzas también incluyen algunas desventajas al momento de implementarlas,
en algunos casos una de las partes pierde el control de algunas de sus funciones, la
informacion que se brindan es reducida o no la necesaria por la desconfianza de
proporcionarsela a un extrafio, la incomodidad porque otro va a conocer sus intimidades
laborales. Si no se combaten la desconfianza y el egocentrismo, cualquier intento sera un

fracaso.” %

A continuacion se enuncian las principales desventajas de una alianza:

% Conflictos de control: ambas empresas querrdn tomar el control absoluto de las
decisiones que se deberan de tomar a futuro asi como la forma de operacionalizacion de
las mismas.

+ Riesgo de que se produzcan cambios en las actitudes, capacidades e intereses de los
Socios.

+ Falta de sinceridad y cooperacién entre las partes.

+ Diferentes estilos de direccion.

+ Diferencias de objetivos a alcanzar con la asociacion.

Por esas y otras causas es importante que las empresas estipulen y queden claras al momento
de tomar la decisién de aliarse, si alguna de ellas deja alguna duda o huecos que la otra parte
podria aprovechar, la relacién a futuro podria llevarlas al fracaso y hasta la quiebra de una de
las partes. Es recomendable que cada una de las partes realice sus estudios convenientes,
analice si entre las dos tienen objetivos en comun, si puede llevar a la empresa a mejorar su
desempefio y a crear valor o la puede colocar en una posicion de problemas mas graves de los
gue queria solucionar a través de ella. Hay que tener claro que una alianza es exitosa en la
medida que los aliados agreguen valor, tanto para los clientes como para los respectivos

accionistas.

24 Alianzas Estrategicas. (s.f.), Ventajas y Desventajas de las alianza estrategica, Recuperado.
http://alianzasestrategicas75879.blogspot.com/2008/11/ventajas-y-desventajas-de-las-alianzas.html
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7. Alianzas estratégicas que fracasan.
Los prejuicios y el egoismo que cada parte genere rompera cualquier tipo de acuerdo o trato al
gue se haya llegado y en un breve momento pueden pasar de ser aliadas a empresas
enemigas. “El sentido arraigado de la competencia con los demas genera entre las empresas,
la resistencia a trabajar de otra manera” * Muchas veces las alianzas estratégicas son
romances sin casamiento y todo queda en un veremos o un tal vez debido a la incompatibilidad

de ideas 0 metas propuestas.

Si una empresa esta interesada en conservar una alianza pero percibe el desinterés de la otra
parte, debe actuar con rapidez y descubrir que esta llevando al quiebre de esa relacién. Muchas

veces se debe a que las metas o vision de las mismas ya no son compartidas.

a. Eleccion de los socios para una alianza estratégica.
Como anteriormente se mencionaba una alianza estratégica funcionara si entre las partes
existen objetivos claros y metas en comun, pero también requiere afinidad entre sus socios.
“Hay que estudiar si existe complementariedad, cual es la posiciéon de cada uno en el mercado,
la capacidad financiera, el estilo gerencial, si existe una cultura comin y confianza mutua“ 2
todo ello para lograr la maxima efectividad de la misma y sobre todo que no sea una relacién a

corto plazo.

8. Influencia de las alianzas estratégicas en la gente y en los paises.
Muchos no simpatizan con las alianzas estratégicas porque miden todo por el parametro de la
ganancia inmediata y asi el medio se transforma en fin. Entonces descuidan su responsabilidad
social y pierden al mismo tiempo la riqueza de la diversidad. Generar alianzas no solo trae
consecuencias positivas para las empresas, también genera oportunidades para la gente, sin
embargo, de nada le sirve a una empresa aliarse con otra si la sociedad no lo aprueba, sino se
logra convencer a la gente de las ventajas que traeria la cooperacién entre ambas sobre todo si

una de ellas no es bien vista por el publico.

25.Krell, H. (s.f.). ilvem, Que es una alianza estrategia, Recuperado. http://www.ilvem.com/shop/otraspaginas.asp?paginanp=692
26. Ibidem.
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Las empresas lideres y los paises ricos deben devolver a la comunidad parte del beneficio que
reciben de ella. Una forma de hacerlo es generando alianzas estratégicas productoras de
trabajo y de inclusion social.

9. Alianzas estratégicas Empresas — ONG.
Son muchos los paises que estan desarrollando una responsabilidad social enfocada a
organizaciones sin fines de lucro (ONG) y que esta fomentando esta vision a la mayor cantidad
de empresas posibles. “Es asi como algunas empresas reconocen cada vez mas la necesidad
de gestionar mas alla de su propia organizacion y entienden que las competencias esenciales
no son suficientes para resolver los problemas diversos y atender a las expectativas de las
diferentes partes interesadas”.?’ Estas acuden al desarrollo de alianzas con socios creibles que
aporten conocimientos, habilidades complementarias y que potencien los puntos fuertes
comunes de sus participantes. En términos generales, las alianzas estratégicas proporcionan
un beneficio mutuo que ayudan a desarrollar nuevas competencias y ser mas competitivos.
Algunas empresas tienen una larga historia de colaboracién con las ONG. De hecho, el apoyo
de estas se ha realizado a través de diferentes formas: contribuciones econémicas, voluntariado
corporativo, profesional o donacién de activos. Si bien estas relaciones, sin duda, aportan valor
a la empresa, la colaboracion sigue siendo en esencia una forma de filantropia con el objetivo

de ayudar a la ONG a cumplir su mision.

a. Caracteristicas de las alianzas estratégicas empresa-ONG.

Son aquellas que permitiran identificar las cualidades que se pueden encontrar entre estas
alianzas.

a. Unavisibn comin que tenga en cuenta los objetivos individuales y mutuos de cada
organizacion en los que ambas partes ganen.

b. Compromiso de la direccién de ambas organizaciones. En la empresa es importante el
papel activo del CEO debido a que se va a impulsar el cambio a través de su modelo de
negocio.

c. Abiertas al cambio. Como se indica en el punto anterior se crean impactos positivos a
través de un cambio en el modelo de negocio responsable.

d. Relacion fuerte. Basada en una relacién honesta y transparente en la que ambas

organizaciones ganan.

27. Significa RSE. (s.f.)Alianzas estrategicas Empresa -ONG, Recuperado . http://www.significarse.com/alianzas-estrategicas-
empresa-ong/
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b. Beneficios de las alianzas Empresa-ONG

Estos son, en su mayoria, intangibles puesto que la empresa no percibe de manera fisica los

beneficios que le puedan producir ayudar a estas organizaciones. “Hay una amplia lista, que

también repercuten, en mayor o menor medida segun el caso, en las ONG y la sociedad en

general’. A continuacion se detallan: %

Beneficio

Implementacion.

Mejora de imagen ante la

sociedad

Formando parte de proyectos que le beneficien a la comunidad y logrando
de esta manera que su producto vaya ganando aceptacion.

Intercambio de

capacidades

Apoyandose entre ellas con el recurso humano poniendo a flote las
habilidades y competencias de cada uno, con el fin de alcanzar los
objetivos planteados.

Acceso a un mayor

numero de recursos

Técnicos, humanos, conocimiento, materiales y financieros con los que
cuentan las diferentes organizaciones participantes.

Acceso a nuevas redes

Ofrecen a los sectores involucrados mejores canales de participacion con
diferentes grupos de interés.

Divulgacion de los
valores de la
empresa entre sus

empleados

El participar en alianzas con ONGs refuerza los valores sociales que la
empresa quiera inculcar en sus empleados y de igual manera estos se
sientan orgullosos de trabajar con personas que tenga una vision altruista.

Seguridad y licencia para

operar

Una alianza con organizaciones de la sociedad civil puede proporcionar
seguridad y licencia para que la empresa desarrolle proyectos en la zona o
con las comunidades donde ellas tienen influencia.

Mejor conocimiento del
mercado y posibles

clientes

Las ONGs suelen crear redes con empresas gque estan ya establecidas en
diversos mercados, entienden mejor su dinAmica y tienen un gran
conocimiento de los segmentos de la sociedad con los que trabajan, de
sus comportamientos y preferencias.

Innovacion de productos

Una consecuencia de comprender mejor las necesidades de los
mercados es el potencial que esto brinda para la innovacién de los
productos.

28. Significa RSE. (s.f.)Alianzas estrategicas Empresa -ONG, Recuperado . http://www.significarse.com/alianzas-estrategicas-

empresa-ong/
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10. Alianzas estratégicas en El Salvador.

A continuacién se presentan algunos casos de empresas que utilizan las alianzas para lograr

objetivos en conjunto.

Empresas Salvadoreias Descripcion de la alianza

Grupo Meta: Poblacion con necesidad de obtener
empleo.

Son capacitaciones especificas para formar
trabajadores a la medida de las necesidades de
las empresas que quieren invertir e instalarse en el
Atraccion de inversiones PROESA- INSAFORP. pais, como resultado de gestiones del gobiemo a
través de PROESA. Se disefian contenidos de
capacitacion a la medida de las necesidades de
las empresas y se desarrollan en la modalidad
aprender-haciendo en el interior de las empresas y

en los puestos de trabajo.

Fuente: Tomado de http://www.insaforp.org.sv/index.php/84-articulos-de-interes/98-alianzas-estrategicas

Empresas Salvadorefias Descripcion de la alianza

A lo largo de su historia, FUSADES ha trabajado de la
mano con muchos actores importantes a nivel nacional e
internacional, siempre en la busqueda del progreso para

mejorar la calidad de vida del salvadorefio. Durante los

Fundacion Salvadorefia para el Gltimos afios, desde 2009, ha contado con la confianza y
Desarrollo Econémico y Social trabajado en proyectos o convenios con instituciones
(FUSADES). académicas, de gobierno, empresas privadas,

organismos internacionales y otras organizaciones de la
sociedad civil. Algunas de ellas son: Banco mundial,
Fondo monetario internacional, Cooperacion Japonesa,
Universidad de Salamanca, Universidad
Centroamericana, Escuela de comunicaciones Modnica

Herrera, entre otras.

Fuente: Tomado de http://fusades.org/fusades/conocenos/alianzas-y-convenios
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Empresas Salvadorefias Descripcion de la alianza

Walmart, una de las mas grandes cadenas de
distribucion minorista en el mundo, el 23 de febrero del
2015 firmo la Alianza Empresarial para la Sostenibilidad
con 17 empresas de la region centroamericana. El
objetivo de dicho convenio es reducir el impacto de las
actividades productivas en el medio ambiente y mejorar
las condiciones de vida de las personas.

Por medio de esta alianza Walmart y sus empresas
proveedoras en la region buscaran implementar
Walmart con sus proveedores. _ »
acciones concretas por la sostenibilidad.

Las iniciativas para echar a andar este acuerdo estaran
vinculadas con los campos de energia, agua, manejo de
residuos, comunicacion responsable y cadena de
abastecimiento, entre otros.

Para reducir su impacto ambiental, y dentro del marco
de la alianza, estas empresas contardn con la guia
académica y experiencia del Centro Latinoamericano
para la Competitividad y el Desarrollo Sostenible
(CLACDS), una entidad del Incae Business School.

Fuente: Tomado de http://www.elsalvador.com/articulo/negocios/alianza-walmart-por-sostenibilidad-76147

D. MARKETING SOCIAL.

El marketing social es una manera que muchas organizaciones estan adoptando para
acercarse de manera mas directa a los clientes y cambiar la percepcién que estos tengan de la

misma.

1. Definicién de marketing social.
a. Segun Philip Kotler “comprende los esfuerzos por cambiar el comportamiento publico

por otro que la sociedad estime deseable”.?

b. El marketing social es la manera en la que las empresas, organizaciones y el gobierno
pueden transformar habitos de pensamientos, la manera en la que se comporta el

consumidor ante una situacioén determinada y las actitudes del mismo.

29. ExpokNews. (s.f.) Que es el marketing social, Recuperado. http://www.expoknews.com/que-es-el-marketing-social-segun-philip-
kotler/
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El Marketing viene a cambiar el pensamiento negativo que el consumidor tenga de un producto,
marca u organizacion para convertirlo en uno positivo mediante diversas campafias y

actividades que se realizan para cambiar las percepciones.

2. Caracteristicas del marketing social.
Para aplicar de manera correcta el Marketing de servicio este debe cumplir ciertas

caracteristicas que se detallan a continuacion:

a. Esuninstrumento social: su objetivo es cambiar de manera positiva la conducta de cada
miembro en la sociedad.

b. Amplitud: su finalidad es lograr la maxima satisfaccién del consumir a través de las
investigaciones del consumidor (gustos, preferencias, sugerencias, etc.), la
comunicacion, segmentar cada uno de sus mercados,

c. Definir objetivos: lograr definir a donde quiero llegar con la aplicacion del marketing

social e identificar las principales variables que pueden afectar dicho objetivo.

3. Elementos de una campafa de Marketing Social.

Entre los principios fundamentales para una campafia de marketing social tenemos:*

a. Causa: motivo o razdn por la cual una organizacién pretende hacer una campaiia social
y lograr cambiar el pensamiento del consumidor,

b. Agente de cambio: el responsable de llevar a cabo dicha campafa, con la que pretende
generar un cambio social.

Destinatarios: grupo de personas a quienes va dirigida la campafia de cambio.

d. Canales: vias de comunicacion y medios sociales por las cuales se dara a conocer la
campafia social y por los cuales se trasmitira la informacién entre el agente de cambio y
el destinatario.

e. Estrategia de cambio: la manera en la que se pretende generar un cambio en las

actitudes del destinatario.

30. Piscoya. (s.f.) Marketing Social, Recuperado. http://es.slideshare.net/mapper/marketing-social
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4. Pasos a seguir en el marketing social.
Para la correcta aplicacion de un marketing social es necesaria la implementacion de ciertos
pasos para llevar a cabo la campafia:31

a. Definir los objetivos del cambio social.
Analizar las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo a quien se dirige el plan.
Procedimientos de comunicacion y distribucion.
Elaborar un plan de marketing.

Tener una organizacion de marketing para llevar a cabo el plan.

-~ ® oo T

Evaluar y ajustar el programa para hacerlo mas eficaz.

El Marketing social va encaminado a beneficiar al consumidor logrando despertar en él una
conciencia mas positiva, influenciando su comportamiento voluntario ante una situacion

determinada para mejorar su bienestar personal y el de su sociedad.

5. Diferencia entre marketing social y responsabilidad social.
Existen mucha confusion entre el “marketing social y la responsabilidad social debido a las

"% sin embrago, tiene diferencias fundamentales que se mencionan a

similitudes entre ambos
continuacion:
a. El concepto de marketing social nace en las ONG y campafias gubernamentales para
cambiar los problemas sociales como la violencia, drogadiccién, alcoholismo y todos
aquello que afectan el desarrollo de una comunidad, la responsabilidad social es un

concepto empresarial por dedicion.

b. EI marketing social tiene como objeto cambiar la opino negativa que tiene un publico
ante un hecho especifico, la responsabilidad social es mas utilizada como estrategia

empresarial teniendo en cuenta la rentabilidad, la sociedad y el medio ambiente.

c. El marketing social puede ser ejecutado indistintamente por gobiernos, ONG, empresas
e incluso empresas sociales. La responsabilidad social es empresarial por definicion y
como tal, la mayoria de literatura y organizaciones promotoras, se alinean a ese

concepto.

31. Piscoya. (s.f.) Marketing Social, Recuperado. http://es.slideshare.net/mapper/marketing-social
32. ExpokNews. (s.f.) Las 10 diferencias entre responsabilidad social y el marketing social Recuperado.

http://www.expoknews.com/las-10-diferencias-entre-responsabilidad-social-y-marketing-social/
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E. ALDEAS INFANTILES SOS.

En este apartado se dara a conocer una breve historia sobre Aldeas Infantiles, y la manera en

gue estan divididas las diferentes estructuras que conforman a la misma.

1. Antecedentes de las Aldeas Infantiles SOS en el mundo.
Aldeas Infantiles SOS (en aleman SOS-Kinderdorf International) es una ONG internacional y sin
fines de lucro. Fue constituida en el afio 1949 por el austriaco Hermann Gmeiner en la localidad
de Imst, Austria, y donde aun se encuentra su sede central. La ONG se dedica en el cuidado
de los nifios, apoyada en un patron familiar. “Estd destinada a nifios que se encuentran en
situaciones de peligro por haber perdido a sus padres o porque las familias no logran hacerse
cargo de ellos, por muchas causas tales como: orfandad, sin red de apoyo familiar, abandono

y/o inhabilitacién de padre y/o madre por disposicién legal.” *

Al inicio de su fundacion por los afios 50 solo vivian 40 nifios en la Aldea Infantil SOS de Imst. Y
fue en la dltima etapa de esta década que fue creciendo el nimero de estos nifios lo que fue
necesario fundar mas Aldeas en los diferentes paises y continentes, permitiéndoles contar con
20 de las antes mencionadas, repartidas en Austria, Alemania, Francia e ltalia. Gracias a los
15,000 amigos SOS que contribuyen con una pequefia suma mensual de dinero, lo que les ha
permitido ir multiplicando mas aliados hasta convertirse en la actualidad en seis millones de

personas que con sus padrinazgos y donaciones constituyen el pilar econémico de su labor.

Esta organizacion da comienzo a su labor fuera de Europa con la construccion de otra mas en
Corea del Sur, pais marcado por la guerra. En 1964 esta se explaya al continente americano,
“siendo Ecuador la primera nacién que cuenta con una aldea infantil. En 1971 se establece en
Costa de Marfil la primera Aldea Infantil SOS de Africa y en el afio 2009 logré estar presente en
45 paises africanos, desde Ciudad del Cabo en el sur, hasta Draria, en Argelia, desde

Somalilandia, en el este, hasta Guinea Ecuatorial en la costa atlantica.”*

Debido al panorama de la gran miseria de los servicios sociales, sobre todo en estados fuera de
Europa, Aldeas SOS intensifican su labor a lo largo de los afios. “En muchas localidades se

abren jardines de infancia, escuelas, y centros de formacién profesional, a los que se suman

33.S.0.S, A. (s.f). Aldeas Infantiles S.0.S.Recuperdo. http://es.wikipedia.org/wiki/Aldeas_Infantiles_SOS.
34. Tendero, L. S. (s.f). Sonrisas y Vida. Recuperado.http://www.sonrisasyvida.org/educacion-y-derecho para-la-insercion
social/mundo-aldeas/historia-de-aldeas-infantiles-sos
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centros médicos y sociales”.* También continlla comprometida con su principio de convertir al
nifio en el centro de sus esfuerzos y con su mision humanitaria, por lo que le ha permitido ser

nominada al Premio Nobel de la Paz.

Después de la catéstrofe causada por el tsunami en diciembre de 2004, Aldeas Infantiles SOS
pone en expedicién en cuatro paises el programa de ayuda de emergencia y de reconstruccion
mas grande de su historia. Desde finales de los afios ochenta han creado en diversas partes del
mundo cerca de 100 programas de ayuda de emergencia. En el mundo existen 546 Aldeas
Infantiles SOS dirigidas por SOS Kinderdorf International (Aldeas Infantiles SOS Internacional):
la Federacion de todas las Asociaciones Nacionales de Aldeas Infantiles SOS. En este periodo
trabajan con la mayoria de los paises de Europa Oriental y Asia Central en el campo de la
hospitalidad de tipo familiar y apoyo a familias. Simultaneamente, esta organizacion se
compromete en esas regiones con planes que ayuden a optimizar la calidad de la acogida

infantil. Siendo india la nacion con el mayor numero de proyectos, contando 39 de ellos.

Todavia la mayoria de los donativos destinados a su trabajo en todo el mundo proviene de
paises europeos y mas de la mitad s6lo de Alemania. Y fue hasta los afios 60.donde abri6 otros
mercado mas allA de las fronteras de Europa. Esta organizaciébn se despliega a nivel
internacional a favor de las sociedades desfavorecidas y familias que atraviesan una crisis en
general. Con ello busca afirmar que los nifios puedan permanecer en su hogar de origen. Esta
ayuda familiar preventiva constituye en la actualidad, junto con la atencion infantil el segundo

aspecto principal de su labor.

Es miembro de la UNESCO y tiene un asesor permanente en el Consejo Econdmico y Social de
la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU). Aldeas Infantiles SOS estan presentes en 134
paises atendiendo a mas de 450,000 nifios y jévenes, ofreciendo 488,000 tratamientos médicos
en 65 Hospitales SOS. Cuentan ademas con mas de 2,000 dispositivos SOS que abarcan

residencias de jovenes, colegios y hospitales, entre otros.

A continuacibn se mencionan los paises por continentes donde esta presente esta

organizacion:

35. Tendero, L. S. (s.f). Sonrisas y Vida. Recuperado.http://www.sonrisasyvida.org/educacion-y-derecho para-la-insercion
social/mundo-aldeas/historia-de-aldeas-infantiles-sos.
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América. Argentina, Bolivia, Brasil, Canada, Chile, Colombia, Costa Rica,
Republica Dominicana, Ecuador, El Salvador, Estados Unidos de
América, Guatemala, Haiti, Honduras, Jamaica, México, Nicaragua,
Panama, Paraguay, Per(, Surinam, Uruguay, Venezuela.

Africa. Angola, Argelia, Benin, Botswana, Burkina Faso, Burundi, Cabo Verde,
Camerun, Republica Centroafricana, Chad, Costa de Marfil, Egipto,
Etiopia, Gambia, Ghana, Guinea- Bissau, Guinea Ecuatorial, Kenia,
Lesotho, Liberia, Madagascar, Malawi, Mali, Marruecos, Mauricio,
Mozambique, Namibia, Niger, Nigeria, Republica Democratica del
Congo, Ruanda, Senegal, Sierra Leona, Somalia, Sudafrica, Sudan,
Swazilandia, Tanzania, Togo, Tinez, Uganda, Zambia, Zimbabwe.

Asia. Armenia, Azerbaiyan, Bangladesh, Camboya, China, Corea del Sur,
Filipinas, Georgia, India, Indonesia, Israel, Japén, Jordania, Kazajstan,
Kirguizistan, Laos, Libano, Mongolia, Nepal, Pakistan, Territorios
Palestinos, Siria, Sri Lanka, Tailandia, Taiwan, Uzbekistan, Vietnam.

Europa. Albania, Alemania, Austria, Bélgica, Bielorrusia, Bosnia-Herzegovina,
Bulgaria, Republica Checa, Chipre del Norte, Croacia, Dinamarca,
Espafia, Estonia, Finlandia, Francia, Gran Bretafia, Grecia, Hungria,

Islandia, Italia, Kosovo, Letonia, Lituania, Luxemburgo, Antigua

Europa. Republica Yugoslava de Macedonia, Noruega, Paises Bajos, Polonia,
Portugal, Rumania, Rusia, Suecia, Suiza, Turquia, Yugoslavia.
Oceania. Australia, Polinesia Francesa.

1.1 Breve historia de la primera aldea infantil SOS en el mundo.

En vista de los diferentes fendbmenos de catastrofes en el mundo y el principal el que se vivia en
su momento que era la segunda guerra mundial, lo que dejo miseria, innumerables huérfanos
en su mayoria nifios(as) al finalizar este acontecimiento,” le motivo al Doctor Hermman
Gmeiner, en 1949, fundar la primera Aldea infantil en el Mundo en una pequefia ciudad llamada
tirolesa de Imst”.*® Esta aldea se localiza en una zona aspera en las cercanias de la localidad

de Imst, a unos 50 kilbmetros de Innsbruck, la capital de Tirol, cuenta con 15 viviendas

36.S.0.S, A. (s.f.), Aldeas Infantiles S.0.S. Recuperado. http://es.wikipedia.org/wiki/Aldeas_Infantiles_SOS.
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familiares, algunos edificios anexos y un hogar para la comunidad, donde se encuentra
instalada una dependencia, una capilla y una gran sala para encuentros. Ademas, dispone de
un Jardin de Nifios SOS propio al que acuden infantes de la vecindad.

2. Sucesos posteriores ala creacion de la primera Aldea Infantil SOS.

En 1955 se edifica en Innsbruck, Austria, la primera Casa Juvenil y ademas se abren aldeas en
los paises de Francia, Alemania e Italia. “Durante el afio de 1960 se crea la Fundacién de SOS-
Kinderdorf International como Federacién de todas las Asociaciones de Aldeas Infantiles
S0S”3¥ Consecutivamente, en 1963 se inicia el compromiso de expandir Aldeas fuera de
Europa; los principales planes se implementaron en los paises de Corea del Sur y Ecuador. En
el afio de 1970 se inaugura la primera de ellas en Africa, y simultineamente se hicieron planes
de construccion de nuevas aldeas en Ghana, Kenia y Sierra Leona. En este mismo afio como
una contribucién al Afio Internacional del Nifio, se inauguran 30 nuevas Aldeas Infantiles. Con

este hecho la cantidad de estas ascienden a 143 en 60 diferentes paises del todo el mundo.

“‘En 1991 la apertura de Europa del Este hizo posible que se reactivasen las Aldeas de
Republica Checa. En forma sincronizada a la fundacion de aldeas en Polonia y en La Unidn
Soviética le siguen nuevos aspiraciones en Bulgaria y Rumania”.*® Durante este mismo afio, en
los EEUU se inicia la edificacibn de la primera Aldea. En el afio 1995 SOS-Kinderdorf
International obtiene el status de la ONU: "NGO in consultative status (Category 1) with the
Economic and Social Council of the United Nations". Simultaneamente, en Australia se

construye una nueva Aldea Infantil.

3. Precursor de laidea de crear una Aldea Infantil SOS en El Salvador.

El fundador Padre Flavian Mucci vio la necesidad que en el pais no se contaba con una Aldea
Infantii SOS tampoco con planes solidarios para poder ayudar a los nifios que mas lo
necesitaban, esto fue gracias a su estadia en el pais vecino Honduras, donde “se familiarizo
con el trabajo de Aldeas Infantiles SOS durante su estancia se mostré6 muy impresionado por
este concepto de atencion a la nifiez a largo plazo. En su traslado por la Orden Franciscana a

El Salvador a principios de los afios 70, el Padre Mucci se puso en contacto con Hermann

37.S.0.S, A. (s.f.), Aldeas Infantiles S.O.S. Recuperado. http://es.wikipedia.org/wiki/Aldeas_Infantiles_SOS.
38. Ibidem
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Gmeiner, con la intencion de llevar a la practica en El Salvador la filosofia de esta

organizacion”.*

4. Fundacion de la primera Aldea Infantil en El Salvador.
Se fundo en el departamento de Sonsonate, por un pequefio grupo de personas ligadas con un
mismo objetivo de ayudar a los(as) nifios(as) mas necesitados(as) de la zona. En abril del afio
1972 la Aldea Infantii SOS Sonsonate ya ofrecia a los primeros nifios(as) la seguridad,
estabilidad y el amor de una familia. También mencionar que entre los diferentes elementos que
incentivaron la construcciébn de nuevas aldeas en el pais se tienen el desempleo y la
desintegracion familiar, de este modo diversas personas que no logran obtener una oportunidad

laboral optan por dejar sus familias y buscan un mejor futuro fuera de este pais.

F. GRANDES EMPRESAS.

Las grandes empresas alrededor del mundo, cuentan con un enfoque distinguido por el papel
gue desempefian en la economia como factor que impulsa el trabajo, la produccion y el
comercio. Al transcurrir el tiempo dicha importancia ha ido incrementandose, especificamente
por la creacion de compafiias que han surgido y se han desempefiado en todos los

campos.

1. Definicidn de grandes empresas.
a. “Grupo de personas asociadas que teniendo determinados recursos emprenden y

ponen en marcha acciones que los llevaran al alcance de sus objetivos”.*

b. “Es el equipo econdmico, social y juridico que estara regido por el proceso de la
administracién para conseguir bienes y servicios que puedan satisfacer las

necesidades con las que cuenta la humanidad”.**

2. Objetivos de las grandes empresas.

En una gran empresa se debe tomar en cuenta cumplir con las expectativas de consumidores,

39.S.0.S, A. (s.f.), Aldeas Infantiles S.O.S. Recuperado. http://es.wikipedia.org/wiki/Aldeas_Infantiles_SOS.
40 J. M. Melgar Callejas (1998) “Curso Basico para el estudio de Organizacién y Métodos”, Primera Edicion, Editorial Melgar

Callejas (péag. 15), El Salvador.
41 Ibidem.
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clientes, proveedores, concesionarios, distribuidores, accionistas, trabajadores, a través de
una correcta gestion de sus productos, certificandose con altos estandares de calidad,
productividad, competitividad, construyendo una equilibrada relacién precio/valor, excelente
rentabilidad y un crecimiento sostenido en el transcurso del tiempo, favoreciendo con el

progreso de la vida de la comunidad. Se establecen los siguientes:

a. Brindar a los consumidores bienes de alta calidad, y a la vez con sobresaliente
correlacion precio/valor y disponibilidad total, compensando sus intereses.

b. Certificar que los clientes tendran un adecuado abastecimiento y un sobresaliente
servicio al cliente que sea el que en el lugar de venta favorezca el alcance de beneficios
destinados a la compafiia.

c. Proporcionar una adecuada infraestructura de comercializacion que promueva la
ampliacion de la proporcién de ingresos, simultdneamente debe contar con una cartera y
marcas que sean lideres apoyadas eficientemente por la administracion.

d. Conseguir que el personal y los encargados de la venta se comprometan para llegar a
un incremento de la productividad basandose en los costos competitivos y sus
productos.

e. Promover valiosos margenes de adquisiciones, como medio de apoyo hacia los
proveedores de esta manera se asegurara un vinculo en el largo plazo que se reflejara
en mayores ingresos.

f. Designar comisiones habituales que permitan la unificacién y el compartir las ideas a
través de la sinergia, estan divididas en las seis siguientes:

*» Negocios: debe indagar para encontrar empefios que sean trascendentales y que
pretendan la unién de todas las areas afirmando asi el desarrollo sistemético.

«» Clientes: busca que los grandes clientes sean asegurados en cuanto a su relacién
con la empresa a lo largo del tiempo.

< Distribucién: gestiona de forma correcta la distribucion de los datos y la
implementacion de excelentes habilidades internas y externas.

< Investigacion y desarrollo: dirige las energias de investigaciéon y progreso para que
puedan alcanzarse los fines estratégicos.

< Finanzas: en cuanto a los requerimientos de indole monetaria esta area atestigua la
mejor distribucién y administracion.

< Auditoria: respalda una adecuada labor, busca garantizar un correcto desempefio

de las acciones de auditoria interna y externa.
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3. Areas funcionales de las grandes empresas.
Son las promotoras que dentro de la empresa se encargaran de llevar a cabo las actividades
individuales asi como las que tengan que ver con toda la organizacion en su conjunto. Se

desarrollan a continuacion:

a. Mercadeo. Una de las méas destacadas para el progreso, es por medio de ella que se
buscaran los ingresos que permitiran a la industria sobrevivir y persistir en el rubro que
se desempefien. Esta a cargo de la organizacion de las ventas y la publicidad asi como
la comercializacion de los bienes.

b. Produccion. Su fin es la conversion de la materia prima en bienes y servicios mediante
diferentes fases hasta que se pone a disposicion del mercado.

c. Financiera. Debe lograr la adquisicion de capital, promoviendo su buen uso y
administracion para ser eficientes.

d. Administracion. Busca el ser sobresaliente con la gestién del personal ayudandose

mutuamente para su sostenimiento, desplegandose en diferentes areas de la direccion.

4. Clasificacion de las grandes empresas.
Es importante llegar a una division entre pequefias, medianas y grandes ya que sera la base
para proceder. Las industrias en el mundo cuentan con una extensa diversidad. Existen
diferentes tipos, tamarfos, disefios, etc. Ofrecen al mercado sus servicios y productos. A

continuacion se exponen los criterios que permiten la clasificacion.

Actividad econdmica:

a. Comercial. Poseen el fin de colocacion de los bienes para ponerlos a disposicion del

consumidor. Ej. Almacenes de ropa y librerias.

b. Agropecuaria Destinada a las acciones que tienen que ver con el agro, es decir el cultivo y

actividades pecuarias. Ej.: Granjas e invernaderos.

c. Industrial Dedicadas a la modificacion de los recursos para llegar a un producto

terminado. Ej.: Textiles e ingenios.

Aquellos impalpables que compensan los deseos de consumidores

d. De servicios. individuales asi como empresariales. Ej.: Bancos y hospitales.

Fuente: Tomado de www.ufg.edu.sv http://ri.ufg.edu.sv/jspui/bitstream/11592/8152/2/658.023-A382d-CAPITULO%20I.pdf
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‘ Constitucion patrimonial:

Es aquella que le corresponde su propiedad a Unicamente un duefio que es

a. Individual. el que da el dinero y esta a merced del riesgo que se pueda dar de pérdidas

a la vez recoge las ganancias.

Es propiedad de diferentes socios y se divide de la siguiente manera:
» Sociedades de Personas. Se distribuyen en tres diferentes:
Sociedad en Nombre Colectivo o Colectivas, Comandita Simple y de
i Responsabilidad Limitada.
b. Colectiva. ) ) o ]
» Sociedades de Capitales.Se dividen en dos: Sociedades
Anoénimas, en Comanditas por Acciones o Comanditarias por

Acciones.

Fuente: Tomado de www.ufg.edu.sv http://ri.ufg.edu.sv/jspui/bitstream/11592/8152/2/658.023-A382d-CAPITULO%?20I.pdf

a. Clasificacion de las grandes empresas en El Salvador.
Las principales instituciones del pais se han dado a la tarea de presentar los parametros en
base a los cuales una empresa se puede considerar grande, los dos criterios principales son: el
numero de empleados y la cantidad de dinero que se haya logrado en dinero. Se describe a

continuacion lo que contiene cada uno de ellos:

TABLAN°1
CRITERIOS PARA RECONOCER A LAS GRANDES EMPRESAS.

INSTITUCION GRANDES EMPRESAS

ANEP Con grupo de empleados mayor que 100
BCR Ventas mayores a
$4,571,428.57, mas de 199 empleados.
BMI Ventasmayores a
$4,571,428.57 y mas de 199 empleados.
FUSADES De 100 amas empleados, y activo total mayor de
$228,571.43
MINISTERIO DE Paga impuestos mayores a
HACIENDA $34,385.71.

Fuente: Adaptado de Fundacion Salvadorefia para el Desarrollo Econémicoy Social (FUSADES).
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5. Antecedentes de las grandes empresas en El Salvador.
Al darse un auge comercial del café comenzando en el siglo XIX, “se promueve en el pais un
incremento de la econdmica que implica en el aparecimiento de mayor cantidad de empresas
gue se dedicaban a crear bienes y una infraestructura que facilitaran la comercializacion en
otros territorios, estas son carreteras, vias de ferrocarril, puertos maritimos y aeropuertos” 42
Segmento principal de esta corriente productiva fue la ejecucion de ferias en las que de forma
parecida a la edad media europea, se daban negocios comerciales, eran establecidas
transacciones entre empresas y se obtenian préstamos. La banca surgié a raiz de la carencia

de moneda circulante.

El progreso empresarial advirtio grandes barreras al momento de conflictos sociales, causados
ya sea internamente o en las afueras del territorio, tal como paso en la primera y segunda
guerra mundial. Aunque han tenido que pasar por condiciones negativas las compafias han
sabido progresar a nivel tecnoldgico y poniendo importancia en el recurso humano. Todas las
industrias luego de pasar por inestabilidades en sus inicios, han sabido sobreponerse
virtuosamente, “como es el caso de Don Calixto Velado quien junto a Don Alfredo Mejia dieron
origen a los seguros y las financieras; el duefio de una de las primeras grandes constructoras
Don Luis Andreu; entre muchos mas ejemplos que se tienen de emprendedores

salvadorefios.”*

En el pais existen gran cantidad de incansables luchadores que ambiciosamente han formado
empresas, ya sea de servicio o produciendo bienes, que han llegado a satisfacer necesidades
de la ciudadania, aportando para salir del subdesarrollo y la pobreza; a continuaciéon se
mencionan las cinco principales empresas que han contribuido a la economia y que son

orgullosamente salvadorefias:

a. Productos Alimenticios Diana.

Presente desde junio de 1951. Dedicada a la elaboracion y comercializacién de boquitas

(snacks o botanas), dulces, conos para helados y galletas. “Max Olano y Pablo Tesak destacan

» 44

como sus fundadores” ™ situandose para producir artesanalmente, en un principio en la colonia

Mugdan, San Salvador especificamente en una estrecha cochera.

42 . Tesis “Grandes empresas ubicadas en el darea metropolitana de San Salvador”. Universidad Francisco Gavidia, 2015.
43. Ibidem.
44. Diana, (s.f.), Historia Diana, Recuperado. http://www.diana.com.sv/historia.html
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Luego de cinco afios de crecimiento en las ventas se trasladaron a una bodega ubicada en el
barrio San Esteban de San Salvador, incrementando asi su productividad. En sus comienzos
distribuian los productos en bicicletas, “para 1957 adquirieron dos camiones ampliando su
cobertura en el pais. Las exportaciones hacia Centroamérica se iniciaron en 1958; y fue hasta
1978 que se lanzaron su ruta hasta Estados Unidos. A partir de los aflos 90 han tenido

" que los consolidan como la empresa lider en boquitas, en el mercado

grandes inversiones
nacional y regional. La visién empresarial es expandirse al Caribe, México y Colombia asi

como a los mercados de Europa y Canada.

b. Suaper Selectos.
“Fue Don Daniel Calleja originario de Logrofio, Espana, el que en 1950 emprendié con el
primer supermercado de El Salvador propiedad de Don Agustin Alfaro, quien para ese
entonces poseia una tienda con el nombre de Sumesa situada en la 92 Avenida Sur, una
cuadra al norte de Almacenes Siman en el centro de la capital.” *® Bajo el concepto de
compras al por menor adquiri6 experiencia comprando dos tiendas mas y contratando
colaboradores quienes le ayudarian a cumplir con la gran demanda. La nueva percepcion llego
a revolucionar el mercado debido a que ofrecian los productos de gran calidad, higiénicos e
incluso refrigerados, al lado de un surtido diverso; la sociedad los fue aceptando poco a poco.
‘En 1969 surge la primera tienda Super Selectos construyéndose la sala de ventas

denominada Gigante, en la prolongacién de la 592. Avenida Sur y Calle El Progreso™’

, que
consiguié revolucionar la idea de supermercados, ya que contdé con un area de ventas de

1,600 metros cuadrados.

Al adquirir los establecimientos Todo por menos, se amplifican a los municipios y ciudades
fuera de San Salvador, Don Francisco Calleja, impulso la expansiébn a todo el pais
inaugurando tiendas en los departamentos de Sonsonate, San Miguel y Santa Ana. Asimismo
absorbié la cadena de supermercados Todos que contaba con la misma vision. “Para la
década de los 90 consiguen cuatro cadenas de supermercados ya existentes. El Sol (cuatro
sucursales), Todo por menos (14 salas), Multimart (una sala) y La Tapachulteca (13 salas).”*®
La compafiia cuenta con 91 salas de Super Selectos, Selectos Market, funcionando como

lideres indiscutibles en El Salvador, con capital de trabajo 100% salvadorefio, bajo la filosofia

45 | Diana, (s.f.), Historia Diana, Recuperado. http://www.diana.com.sv/historia.html.

46 Super Selectos (s.f.), Contenido, Recuperado. https://www.superselectos.com/Contenidos/DetalleContenido/9
47Ibidem.

48 Ibidem.
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de atender a nuestros clientes de la mejor manera. Super Selectos es el Unico supermercado
gue ha estado presente por mas de medio siglo junto a la historia del pais, gracias al apoyo y

preferencia de sus clientes, continda expandiéndose.

c. LaPrensa Grafica (LPG).
“Dio inicio en una edificacién que se dividid en tres areas: redaccién, administracién y los
talleres que hacian el periddico; estaba ubicada en la 92 Calle Oriente No. 8, ahora 32 Calle

Poniente. Para la impresion se utilizaba una méaquina Babcock tipografica™®

, que era manejada
manualmente imprimiendo cada lado de las hojas individualmente, la capacidad por hora era de
700 ejemplares. La informacion que se presentaba en sus paginas era de interés general dando

un giro al periodismo nacional, como un pilar de la libertad de prensa.

Las notas internacionales se presentaban lo mas reciente posible, usando cables noticiosos. A
lo largo de su historia la editorial ha sido de derecha moderada, al lado de un periodismo
investigativo, relacionandose a lineas politicas que promueven que la economia sea libre.
“Tienen diversos reconocimientos internacionales, el premio Maria Moors Cabot y el premio
mundial de Periddico Joven otorgado por la Asociacion Mundial de Periddicos; ademas de ser
miembro activo de importantes asociaciones de medios como la Sociedad Interamericana de

Prensa (SIP) y la Asociaciéon Mundial de Periédicos.”°

d. Molinos de El Salvador (MOLSA).
‘Al terminar los afios 50 aunque no se habia visto como potencial alternativa de
emprendedurismo la industria de la panificacion, es asi como el 21 de abril de 1959 nace
MOLSA” *! con la misién de producir harinas de gran calidad a bajos precios. Tomando en
cuenta la oportunidad que habia en el desarrollo del personal se crea la primera escuela de
panificacion en Centroamérica, que entrego a la sociedad generaciones de empresarios y
panaderos se han formado en esta escuela, que ha sido un modelo a seguir en el area todo

esto sucedi6 desde abril de 1969.

Buscando reorientar su estrategia “para septiembre de 1996 se crea la primera linea de

49. La Prensa Gréfica, (s.f.), Primera Edicion, Recuperado.
http://www.laprensagrafica.com/Paginasinformativas/AcercaDelLaPrensa/Bloquehistorico/PrimeraEdicion
50. Ibidem.

51. Molinos de El Salvador,(s.f.) Molsa, 2015, Recuperado. http://www.molsa.com.sv/nosotros.php
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galletas rellenas™ Chocorisas, con ella incursiona en los mercados de Guatemala y Honduras.

Se desarrollaron también otros productos que tuvieron gran éxito como galletas Lola y Vai-Vai.

“En 1999 compra una importante fabrica de harinas en Villa Nueva, Guatemala”?

con que da
inicio a la modernizacién y tecnificacion, ganando también un buen margen del mercado

guatemalteco de harinas de trigo y con una presencia a nivel regional.

Debido a su gran crecimiento se construye luego el mas grande y moderno complejo de
produccion situado en el valle de San Andrés, departamento de La Libertad. Cuenta con la
divisién Galletas; donde se fabrica una amplia gama de productos de clase mundial, utilizando
las mejores materias primas. Siendo sus principales marcas: MOLSA, SAN ANDRES Y
COOKIE-O, con presencia en toda la region centroamericana, Belice, Panaméa, Republica
Dominicana, Haiti México y Estados Unidos.

e. Almacenes SIMAN.
“Establecido el 8 de diciembre de 1921 por “Don J. J. Siméan, de ascendencia palestina, la
construccion se empez6 en 1967, finalizandose en 1970 como el primer almacén por

"5 se decidi6

departamentos en El Salvador y el de mayores proporciones en Centroamérica
aperturar una pequefia tienda en el area de mayor comercio de la capital. En la blusqueda de
expansion adquieren un edificio ubicado en Metrocentro. Después de tres afios la sucursal
Centro sufrié dafios por lo que se abre una pequefia sucursal en la casona antigua ubicada en
la Colonia Escalon. “Santa Ana por ser la segunda ciudad mas importante, es el lugar escogido

155

para abrir la tercera tienda, contando con un area de ventas total de 1,500 m?, gue ocho afios

después fue trasladada al centro comercial Metrocentro de la misma ciudad.

“Se lanza a Guatemala en 1993 en la sucursal del centro comercial Los Proceres ubicado en la
Zona 10 de la Ciudad de Guatemala. Un afio después en 1994 inaugura la cuarta sucursal en
San Miguel y el 7 de diciembre del mismo afio se coloca en Galerias Escalén. Con su deseo de

» 56

expansién en 2002 compra a Galeria Managua ubicada en la capital de Nicaragua,

comenzando asi sus operaciones en el tercer pais de Centroamérica.

52 Molinos de El Salvador,(s.f.) Molsa, 2015, Recuperado. http://www.molsa.com.sv/nosotros.php
53 Ibidem.

54 Almacenes SIMAN, (s.f.), Historia, Recuperado. http://www.siman.com/elsalvador/historia/
55. Ibidem.
56. Ibidem.
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“La segunda tienda de Guatemala es abierta en 2003 dentro del Centro Comercial Miraflores.

En la Gran Via, Antiguo Cuscatlan, El Salvador se apertura con una visidbn audaz una nueva
tienda para el 2004. La tercera sucursal en Guatemala es iniciada el 6 de noviembre de 2008 y
en ese mismo mes se comienza operaciones en Metrocentro, Managua, Nicaragua. Llega a

"5’ en la capital San José. El ultimo

Costa Rica en 2009 especificamente en Multiplaza Escazu,
establecimiento fue se instal6 en la IV etapa de Plaza Mundo, Soyapango uno de los municipios

con mayor actividad comercial”.

6. Grandes empresas en el area metropolitana de San Salvador.

La delimitacién para tomar en cuenta a las grandes empresas esta considerando el area
metropolitana, con una poblacion de 2, 224,223 habitantes, se encuentra dentro de San

Salvador, departamento de San Salvador, la extension de dicho municipio es de 72.25 k2.

Particularmente “la regidén metropolitana esta compuesta por 14 municipios: Antiguo Cuscatlan y
Santa Tecla del Departamento de La Libertad; Apopa, Ayutuxtepeque, Cuscatancingo, Delgado,
llopango, Mejicanos, Nejapa, San Marcos, San Martin, San Salvador, Soyapango Yy

Tonacatepeque del Departamento de San Salvador”.*®

La Direccion General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC) cuenta en su base de datos con la
informacién acerca de la cantidad de empresas que se encuentran actualmente inscritas dentro

de los municipios comprendidos en el area de estudio.

A continuacion se detallan el nimero de empresas que se encuentran en el Area Metropolitana

de San Salvador divididas por municipio:

TABLA N° 2
EMPRESAS DEL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.

Municipio Total de empresas

San Salvador 414
San Martin 4
llopango 19

57. Almacenes SIMAN, (s.f.), Historia, Recuperado. http://www.siman.com/elsalvador/historia/.
58. Tesis “Grandes empresas ubicadas en el area metropolitana de San Salvador”. Universidad Francisco Gavidia, 2015.
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Santa Tecla 1370

Soyapango 420
Antiguo Cuscatlan 138

Mejicanos 6

Apopa 9

Nejapa 12
Ayutuxtepeque 134

San Marcos 15

Cuscatancingo 0

Tonacatepeque 3

Ciudad Delgado 1
Total 2545

Fuente: Adaptado del Directorio de Empresas 2014. Direccién General de Estadisticas y Censos. (Digestyc). El
Salvador.

7. Importancia de las grandes empresas en El Salvador.
Son las que tienen la tarea de generacién de riqguezas y a la vez un alto porcentaje de los
empleos con buenas remuneraciones asi como también desempefian un papel importante al
desarrollar el patrimonio con el que se mueve el pais.

Fundamentalmente tiene dos enfoques principales, los cuales son:

7.1 Importancia economica de las grandes empresas en El Salvador.
La cooperacién en las finanzas de parte de las industrias contribuye al pais como una fuente
de ingresos, estas cancela impuestos por la produccién y comercializacibn de bienes y
servicios. Asimismo propician el desarrollo mediante la creacién de cadenas de negocios con
proveedores y publico en general que se benefician directa e indirectamente del trabajo que es

desarrollado en las mismas.

“El sector industrial en El Salvador constituye el principal apoyo en la busqueda de un
crecimiento a futuro. El mismo tiene una participacion del 23% en la actividad econdémica y
origina cerca de 241,727 empleos permanentes, al mismo tiempo es el sector que da la mayor

contribucién fiscal y prestaciones laborales”.59 A raiz de la fuerte caida del crecimiento

59. MINEC, (s.f.) El salvador crece en materia de servicios demuestran los VIl censos econémicos, Recuperado.
http://www.minec.gob.sv/default.asp?id=62&mnu=62#05dic06
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econdémico que se observa al analizar las tasas de crecimiento del PIB, es necesario que
definan estrategias claras, que impulsen a este sector con el fin de contribuir a la expansiéon en
los préximos afios, conservando niveles de empleo crecientes y forjando mayor valor agregado
en beneficio de los salvadorefios. Es significativo para la industria, lograr que el sistema
econdmico, genere condiciones de competencia y asi impida las posiciones dominantes en el
mercado que tiendan a los oligopolios y los monopolios.

a. Producto Interno Bruto (PIB).
Suma del valor agregado bruto de la totalidad de productores moradores en la economia asi
como todo impuesto a los bienes, restando los subsidios no incluidos en el valor de los mismos.
Se calcula sin hacer deducciones por depreciacion de bienes manufacturados o por
degradacion de recursos naturales. Los datos son expresados en dolares de los Estados

Unidos a precios constantes del afio 2005.

Las cifras en délares del PIB se consiguieron cambiando los valores en monedas locales

tomando como base los tipos de cambio oficiales del afio 2005.

TablaN° 3
FLUCTUACIONES DEL PIB DEL 2012 AL 2013 EN CADA SECTOR ECONOMICO.
Principales divisiones 2012 2013 ‘ 2014
Agropecuario 35 -0.4 1.6
Industria Manufacturera 1.3 3.1 2.6
Construccion 0.3 -0.1 -10.5
Comercio, Restaurantes y Hoteles 2.6 1.5 3.2
Bancos, Seguros y Otras Instituciones -2.8 4.5 3.4
Financieras
Otros 1.7 2.1 2.0

Fuente: Elaboracién propia tomando datos del BCR (Indicadores Econémicos).
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Grafico N° 1
10 Fluctuaciones del PIB 2012-2014
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Fuente: Elaboracion propia tomando datos del BCR (Indicadores Econémicos).

Segun el grafico anterior del afio 2012 al 2014, el rubros en el cual el PIB ha contado con un
mejor desempefio es el de Comercio, restaurantes y hoteles, que luego de una severa caida al
1.5 en el 2013 se recuperd para el siguiente afio llegando a un 3.2 lo que se debe en su
mayoria al fomento que el gobierno ha dado al turismo hacia el pais tanto de nacionales como
extranjeros, asi como también otras de las areas que han presentado un incremento son la
Industria Manufacturera y los Bancos, Seguros y Otras Instituciones Financieras, aunque han
tenido disminuciones se han mantenido dentro de la misma tendencia, al contario del rubro
Construccion que si ha llegado a una disminucién significativa en su crecimiento, por lo tanto es
necesario que empresa privada y gobierno unan fuerzas para ayudar a este sector a lograr un

crecimiento a corto plazo.

7.2 Importancia social de las Grandes Empresas en El Salvador.
Tener un valor social es una tendencia para las empresas, a partir de la relevancia que llego a
tener la responsabilidad social. A pesar de que el importe econédmico constantemente ha sido la
prioridad para la mayoria de las compafias, al mismo tiempo con los problemas sociales
existentes, el area benéfica cobra cada dia mas importancia. Las principales responsabilidades

y areas de participacién son:
a. Generacién de empleo. Las grandes industrias llegan a invertir en la creacién de fuentes

de empleo con el propdsito de que las presentes y nuevas generaciones encuentren

formas de vida.
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Es necesario analizar la cantidad de personas que se encuentran dentro de la vida laboral en
cada una las empresas de acuerdo a las divisiones econOmicas, porgue son quienes
demostraran la verdadera efectividad de las mismas dentro del patrimonio de un pais. Las
estadisticas que se han desarrollado en los ultimos dos afios son:

Grafico N° 2
Generacion de empleo por sector
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Fuente: Elaboracion propia tomando datos del ISSS y BCR.

El grafico anterior muestra que para el afio 2014 con respecto a los datos que se tienen hasta
abril 2015 se puede concluir que los 2 principales rubros que han mostrado un incremento en la
generacién de empleos han sido la industria manufacturera y el sector financiero, en gran parte
se debe a que se ha logrado la firma de importantes acuerdos y tratados comerciales como por
ejemplo, Armonizacién de Reglamentacion Técnica para promover los negocios salvadorefios
(RTCA), asi como las empresas internacionales que han dado su voto de confianza al pais al
invertir en él; caso contrario ocurre con los rubros Transporte, almacenamiento y
comunicaciones asi como con el de Construccién que muestran una reduccion de 0.2% y 0.7%
respectivamente, en el caso del primero ya se estan tomando las medidas respectivas al firmar
entre la Camara de Salvadorefia de la Industria de la Construccién (CASALCO), y autoridades
de gobierno que traera consigo una inversion de mas de $1,500 millones en este quinquenio,
aun falta que el gobierno invierta en el sector transporte y asi llegar a un incremento en la

generaciéon de empleos en el corto plazo.
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b. Responsabilidad social de la gran empresa salvadorefia. El involucramiento actividades

de caracter social significa un incremento de su competitividad, porque tienen una

incidencia positiva en las circunstancias socioeconémicas en el medio ambiente, en la

calidad de sus productos, mejora la imagen y las interacciones con la poblacion.

Areas de Responsabilidad Social

Educacion.

Perfeccionar la calidad de la educacion iniciando y
ayudando al involucramiento del sector privado en el

sostenimiento del sistema educativo.

Preservacion del medio

ambiente.

Las compafias se responsabilizan en la proteccién asi
como también la conservacion de la diversidad de
recursos naturales, a la vez que apoya la causa llega a
valorar el impacto que las acciones que realizan tendran
en la naturaleza.

Areas de Responsabilidad Social

Cultura.

Promueve la generacion de mayores caudales de
conocimiento en cuanto a valores sociales y la cultura que
provogue una sociedad que sea mas equitativa, estable y
sostenible y de la misma manera afrontar los retos

globales modernos.

Deporte.

La trascendencia que ha desarrollado el deporte y su
poder para proyectar valores fundamentalmente hacia los
jévenes hace que las industrias lleguen a tener el deber
de vincularse en la promocién de los valores sociales que

el mismo conlleva.

7.3 Importancia para El Salvador de las grandes empresas.

Crear una imagen tanto a nivel externo e interno en una nacion es tarea de las grandes

empresas porque sera asi como podra contribuir a que la misma desarrolle su marca pais como

instrumento principal para colocarse en nuevos espacios a nivel mundial que potencien su
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imagen otorgandole mayores oportunidades en el comercio, llegando a ser mas competitivos.
Al crear una propuesta diferenciadora un estado logra un desarrollo sostenible y mantenerse

vigentes en el panorama.

G. MARCO LEGAL.

1. Leyes que rigen la funcion de Aldeas Infantiles SOS El Salvador. Dentro de
las provisiones legales que se encuentran para este trabajo de investigacion se

determinan las siguientes:

l.1Ley Lepina.
Garantiza el cumplimiento de los deberes de toda nifia, nifio y adolescente en El Salvador,
contenidos en la presente Ley, independientemente de su nacionalidad, para cuyo efecto se
crea un Sistema Nacional de Proteccion Integral de la Nifiez y Adolescencia, fundamentado en

la Constitucién de la Republica. (Anexo 1)%°

1.2Ley de asociaciones y fundaciones sin fines de lucro.
Tiene por objeto establecer un régimen juridico especial, que se aplicara a las asociaciones y
fundaciones sin fines de lucro. En ella se establecen los estatutos que deben de seguir, la forma

en la que se deben de tratar las donaciones, etc. (Anexo 2)**

1.3 Cddigo de familia.
Establece el régimen juridico de la familia, de los menores y de las personas de la tercera edad
y consecuentemente, regula las relaciones de sus miembros y de éstos con la sociedad y con

las entidades estatales. (Anexo 3)%

60.Asamblea Legislativa. (s.f.), Ley de Proteccion Integral de La Ninez y Adolescencia, Recuperado.
http://www.asamblea.gob.sv/eparlamento/indice-legislativo/buscador-de-documentos-legislativos/ley-de-proteccion-integral-de-la-
ninez-y-adolescencia.

61.Asamblea Legislativa, (s.f.), Ley de asociaciones y fundaciones sin fines de lucro, Recuperado.
http://www.asamblea.gob.sv/eparlamento/indice-legislativo/buscador-de-documentos-legislativos/ley-de-asociaciones-y-
fundaciones-sin-fines-de-lucro

62 .Asamblea Legislativa, (s.f.), Codigo de Familia, Recuperado. http://www.asamblea.gob.sv/eparlamento/indice-
legislativo/buscador-de-documentos-legislativos/codigo-de-familia

49



CAPITULO II

DIAGNOSTICO E INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE “PLAN
ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA ALDEAS INFANTILES SOS”.

A. DIAGNOSTICO DE LA ORGANIZACION.

1. Generalidades de Aldeas Infantiles SOS.
Hermann Gmeiner nacié un 23 de junio de 1919 en Austria. Su madre murié cuando él tenia
5 aflios y su hermana mayor tomé el rol de madre y crio a su hermano como si fuera su hijo,
esto lo prepar6 para construir la obra de su vida basada en el modelo familiar con el que él
crecio. El logrd, con esfuerzo, graduarse de bachillerato y comenz6 con su gran obra al ser

tutor de menores que fueron abandonados y que vivian en la miseria.

En 1949 fundé la Asociacién de Aldeas Infantiles SOS y a la vez construyé la primera Aldea
Infantil SOS en Austria. Ya han pasado mas de 66 afios desde que fundé Aldeas Infantiles
SOS en el mundo teniendo presencia en 134 paises. Con el tiempo esta obra ha llegado a
todos los continentes del mundo y se han conformado 449 aldeas infantiles SOS

beneficiando a mas 200,000 nifios/as.

1.1Historia en El Salvador.
La decision la tomdé Fray Flavidn Mucci, quien conocié el trabajo de la entidad en Honduras.
El se puso en contacto con Hermann Gmeiner, fundador de la organizacion internacional
gue funciona desde 1949, y que a la fecha atiende a nifios necesitados de todo el mundo. La
primera Aldea Infantil SOS fue fundada en abril 1972 en el Departamento de Sonsonate, con
el objetivo de apoyar a los niflos mas necesitados de la zona. Su especializacién es la

atencion de los nifios/as y jovenes que han sufrido el abandono o estan en riesgo social.

La organizacidon ha sido la pionera en el concepto de definir, un enfoque familiar en el
cuidado de nifios/as, adolescentes y jovenes. No olvidando que ya tiene mas de 40 afios en
ser especialista en situacion de orfandad, abandono o riesgo social en el pais. Asi como
también nifios/as que no pueden estar bajo el cuidado de sus padres, a ellos les ofrecen un

hogar bajo un entorno familiar donde logran crecer con amor, respeto y seguridad.
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Aldeas infantiles SOS El Salvador, se encuentra afiliada a la organizacion mundialmente
reconocida SOS Kinderdorf Internacional, por lo tanto, promueve Mision, Vision y Valores de
dicha organizacion. Una Aldea Infantii SOS es un lugar donde se ofrece un hogar
permanente en un ambiente familiar a nifios/as y jovenes que han sufrido algun tipo de

maltrato, figura que se observa en la sociedad Salvadorefia continuamente.

Ademas las profundas desigualdades entre diferentes sociedades y los incontrolables
fendbmenos naturales que se vivian en su momento. Afectaron grandemente a la sociedad
salvadorefia sobre todo en la poblacién que vivia en el campo. Como consecuencia de los
largos afios de disturbios, el nimero de nifios huérfanos y abandonados en el pais crecia

constantemente. Por eso, construyeron mas Aldeas Infantiles SOS por todo el pais.

En este afio en el pais, existen cinco Aldeas Infantiles SOS, ubicadas en Santa Tecla, Santa
Ana, Sonsonate, San Vicente y San Miguel, ademas cuenta con 6 casa juveniles SOS, 1
Centro de formacion profesional SOS Y 4 Centros Sociales (Sonsonate, San Vicente y San
Miguel) que funcionan como guarderias. A continuacion se presentan las ubicaciones de las

diferentes instalaciones de Aldeas Infantiles SOS, esparcidas en el territorio Salvadorefio.

1.2Tipo de Organizacion.
Aldeas Infantiles SOS, es una ONG (Organizacion No Gubernamental) sin fines de lucro
especializada en el cuido de nifios basado en un modelo familiar. Los aspectos principales

de la organizacién se muestran a continuacion:

a) Logo de la organizacion.

L. w3
Aldeas Infantiles SOS
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a) Misién.
“Crear familias para nifias y nifios necesitados, apoyandolos a formar su propio futuro y

participando en el desarrollo de sus comunidades”.

b) Vision.
A continuacion se presenta la vision de Aldeas Infantiles SOS, es decir lo que la Institucion

pretende alcanzar mediante su labor.

“Cada nina y nifo pertenece a una familia donde crece con amor, respeto y seguridad”.

c) Objetivo de la institucion.

Brindar a los nifios una formacion sélida para alcanzar una vida autbnoma adoptando un
modelo familiar de caracter universal, cuyo contenido esta definido por las caracteristicas
sociales y culturales propias de cada pais. Los nifios permanecen en la institucion hasta su
independencia, siempre que no se determine lo contrario y para ello se cuenta con

residencias para los jovenes.

1.3 Estructura de Aldeas Infantiles SOS.
Los nifios y nifias por diversas circunstancias ya sean sociales o culturales no viven en una
familia llena de afecto y no cuentan con sus padres para que los cuiden al no tener el
resguardo, la atencién y apoyo para un sano crecimiento es cuando interviene Aldeas
Infantiles SOS con su ayuda a las familias para que dichos nifios y nifias puedan disfrutar de
una verdadera familia que les brinde el amor, aprecio y cuidado que tanto necesitan. A
continuacion se presenta una breve descripcion de cada una de las 5 Aldeas Infantiles SOS

en el pais.

a. Aldea Infantil SOS Sonsonate.
Fue la primera Aldea Infantil SOS que se construy6 en el pais, en un pequefio pueblo que
se encontraba a 60 km de la capital. Esta Aldea conto con los primeros nifios/as en abril de
1972. Donde estos nifios reciben proteccién y el amor que se merecen, permitiéndoles
desarrollarse como hombres y mujeres de bien. Después de cierto tiempo, esta Aldea
Infantil SOS se convirtié en una Casa Juvenil albergando exclusivamente a jovenes varones.
Luego vieron la necesidad de mudarse a una nueva Aldea Infantil SOS a las afueras de
Sonsonate en el kilbmetro 6% de la carretera que de este departamento conduce a San
Salvador. Debido a que eran muchos nifios y el espacio demasiado reducido, todo esto se

dio en el afio de 1990. Pero se inaugurod hasta el dia 9 de mayo de 1991, por Helmut Kutin,
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Presidente de SOS-Kinderdorf International. La Aldea posee una fauna y flora que ofrecen
una sombra y un clima refrescante; estd conformada por diferentes casas familiares,
también existen numerosas instalaciones para ofrecer un mejor servicio a la poblacién. No
dejando de lado que también posee un area recreativa que les ayuda a los nifios a contribuir

en su desarrollo.

b. Aldea Infantil SOS Santa Tecla.
Abrié sus puertas el 27 de Abril de 1982, siendo el invitado de honor el sefior Hermann
Gmeiner, el objetivo de esta Aldea SOS es amparar a nifios/as de esta localidad
ofreciéndoles guarderia y el cuidado que ellos se merecen, para que los padres puedan
trabajar con toda la tranquilidad y asi proporcionarles un ambiente seguro a lo largo de sus
vidas. Ademds para los nifios que no pueden vivir con sus padres, Aldea Infantil SOS brinda
14 casas familiares que ofrecen el amor y el cuidado de las madres SOS. Donde los
nifios/as asisten a la escuela dentro de la comunidad, formando vinculos que les serviran

por mucho tiempo en el futuro.

También ofrecen apoyo a las madres jovenes y a sus hijos en una casa dedicada
especialmente para ellos. Donde la madre con experiencia SOS ayuda a las mujeres
jovenes con el cuidado diario de sus hijos, asegurandose de que realicen bien su trabajo.
Como los nifilos crecen, necesitan una mayor independencia. Esta Aldea ofrece Hogares
juveniles SOS que proporcionan viviendas compartidas en el municipio, donde los jovenes

viven mientras asisten a la formacién profesional o a la educacion superior.

c. Aldea Infantil SOS Santa Ana.

La sede de Aldea Infantil SOS de Santa Ana fue inaugurada el 27 de Abril de 1986, con la
finalidad de recibir en forma temporal a nifios y niflas en riesgo social. Desde entonces
posee una capacidad instalada cerca de 126 nifios que han encontrado en la Aldea Infantil
SOS un nuevo hogar. Aldeas SOS Santa Ana se encuentra ubicado en la segunda ciudad
mas grande del pais. Contando con 13 casas familiares y una casa de la juventud, asi como
un SOS Vivero. Ademas les ofrecen a su comunidad oportunidades de formacién profesional
gue se proporcionan en varios talleres, plantacion de café y una granja.

También cuentan con un centro de formacién profesional. Donde las futuras madres son
capacitadas por el personal SOS, dandoles a conocer el papel que asumira en el cuidado de

las familias y los nifios.
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d. Aldea Infantil SOS San Miguel.
Se fundo el 25 de septiembre de 1995, desde entonces han puesto en marcha centros
sociales y casas familiares SOS, donde ayudan a los jovenes a convertirse en adultos,
independientes a través de programa exitosos para jovenes. Su labor llega a toda la
comunidad. También ofrecen el cuidado de los nifios y guarderias donde los padres puedan
dejar a sus hijos mientras estan en el trabajo. No dejando a lado que ofrecen talleres de
capacitacion para mejorar las habilidades del lugar de trabajo de los padres y mejorar las
perspectivas de empleo. Por Ultimo, en caso necesario, ofrecen apoyo psicolégico y

asesoramiento para ayudar a los padres a lidiar con el estrés de vivir en la pobreza.

e. Aldea Infantil SOS San Vicente.
Aldeas Infantiles SOS decidié expandirse y construyé otra en el departamento de San
Vicente, en la parte central de El Salvador. Debido a que esta regién en su momento pasaba
una serie de problemas de diferentes indoles, que afectaban particularmente la vida de
muchas familias y de sus hijos. Ademas no dejando a lado los fenémenos que se vivieron en
el pais que afecto a un més a los habitantes de ese departamento lo que fue los terremotos

de enero y febrero del 2001.

Es asi como nace Aldea Infantil SOS de San Vicente que entré en funcionamiento en junio
de 2004. Con capacidad para 116 nifios y consta de 12 casas familiares. La ciudad cuenta
también con dos centros sociales cuyo objetivo consiste en prevenir el abandono de los
menores y en donde sus familias reciben capacitacién para mejorar sus condiciones de vida,
incidiendo esto de manera muy positiva en el cuidado de sus hijos y lograndose, ademas,
un importante desarrollo psicosocial de los menores atendidos en los mismos. Ademas
desde el afio 2005 los Centros Sociales SOS se han dedicado al desarrollo de programas de
cuidado infantil como parte del proyecto de fortalecimiento de familias locales, evitando asi

gue los nifios sufran abandono o descuido por parte de sus familiares bioldgicos.

f. Casas Juveniles SOS.
Consiste en casas que dan albergue a jovenes que han crecido dentro de la organizacion,
los cuales son separados por género. En las Comunidades Juveniles se realizan actividades
de acuerdo a sus edades donde se fomenta el interés por los estudios superiores con
responsabilidad y madurez. El encargado es llamado acompafiante juvenil y tiene a su cargo
la realizacibn de actividades enfocadas al desarrollo educativo y formativo del joven,
cuentan con un total de 6 Casas Juveniles SOS, las cuales se encuentran ubicadas en 4

departamentos del pais, los cuales son: Sonsonate, Santa Ana, La Libertad y San Miguel.
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g. Centros de formacion SOS.
Tienen como objetivo primordial las Madres SOS ya que se encargan de darles
capacitaciones, durante toda su carrera profesional: Una futura Madre SOS tiene que
cumplir un programa de formacion que dura 2 afios y asi lograr ser una madre SOS
calificada profesionalmente. Mientras dure el proceso, a ellas se les denomina madre
solicitante. Su formacion va desde clases tedricas sobre atencion a nifios/as hasta una

preparacion laboral asesorada que les sirve en la practica.

Gozan de una amplia gama de informacién y capacitacion continua a través de toda su
carrera. Cada una de ellas asiste obligatoriamente al menos cada dos afios a un curso de
capacitacion con una duracion de por lo menos 2 semanas, donde realizan diferentes
actividades que les ayudan de manera profesional a lo largo de su vida. El salvador
actualmente solo cuenta con 1 centro de formacion que esta ubicado en el departamento de

Sonsonate en la primera Aldea Infantil SOS creada en el Salvador.

h. Centros sociales SOS.
Cuentan con 3 centros sociales en los departamentos de Sonsonate, San Miguel y San
Vicente. Ayudando a la familia, a los nifios de esas familias a crecer en un entorno estable,
de manera que, en la vida adulta, lleguen a hacer una aportacion positiva a la sociedad. Los
Centros Sociales SOS vy la labor realizada con las familias de origen ayudan particularmente
a los nifios y a las madres a mejorar su situacion de vida. Mediante el servicio de asistencia
ambulante a las familias, se intenta prevenir la desintegracion de la familia bioldgica y evitar

la consiguiente colocacion de los hijos en una familia ya establecida.
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1.4 Organigrama de Aldeas Infantiles SOS.

a) Organigrama Institucional.

A continuacion se presenta la estructura organizativa que presenta actualmente la Institucion Aldeas Infantiles SOS, en el pais.

Organigrama N° 1

Asamblea
General.

Junta
Directiva.

Directora Nacional

Secretaria Ejecutiva.

Depto. Dpto. Desarrollo Ald Dpto.
o » Programa de Centro Dpto. Otros Dpto. eas
Administracion Pac?rinazgo. Sociales RRHH. Aldeas Proyectos Prevencion Infantiles Mercadeo
y Finanzas. SOS. Infantiles. SOS. De Abandono SOS. Y y
Infantil. Comunicacion
Co%ofr?}{:ﬁos Comunidad
Juvenil SOS.

Fuente: Elaborado por el grupo de tesis, tomado de guia de entrevista dirigida a Aldeas Infantiles SOS, en El Salvador. Afio 2015.
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b) Organigrama Oficinas Centrales.

Este diagrama muestra la estructura organizativa en las Oficinas Administrativas de Aldeas
Infantiles SOS.

Organigrama N° 2

Directora
Nacional.
Secretaria
™ Ejecutiva.
— E—

I I |
Encargado/a Coord. De Coord. De Coord. De Coord. De Coord. De
dePadrinazgo Administracion Recursos Desarrollo de Prevencion Mercadeo y

-y Humanos. Aldeas del Comunicacio
Finanzas. Infantiles. Abandono nes.
Infantil.
Auxiliar Director/a del Encargado/a
Contable. Centro de del
Formacion. Programa
Amigos
SOS.
Chofer / Misceldneo/ a.
Conductor. Mensajero /
Cobrador.

Fuente: Elaborado por el grupo de tesis, tomado de guia de entrevista dirigida a Aldeas Infantiles SOS, en El
Salvador. Afio 2015.

57




c) Organigrama Interno de cada Aldea Infantil SOS.

El siguiente diagrama muestra la estructura organizativa de cada Aldea Infantil SOS.

Organigrama N° 3

Director /a
De la Aldea Infantil

Colaborador Lid del C}olaborador Lider del
Area de qusarroIIo del Area de dNesarrollo del Tias SOS y Madres §OS y
Nifio(a) Nifio(a) : Acompafiantes
; Asistentes
Educadores Secretaria, Contador, o de
. ! Familiares. 3
Trabajadores(as) Encargado de Jévenes.
Sociales, Limpieza,
Psicélogos(as). Motorista, Jardinero.
2.

Fuente: Elaborado por el grupo de tesis, tomado de guia de entrevista dirigida a Aldeas Infantiles SOS, en El
Salvador. Afo 2015.

1.5 Funcionamiento de Aldeas Infantiles SOS.
El compromiso de una empresa, organizacién o institucion es contribuir de diversas formas
al desarrollo social de las comunidades y dejar una huella positiva y duradera en el mundo.
Una organizacion socialmente responsable construye fidelidad, enriquece la imagen
institucional, fortalece sus marcas y contribuye de manera sensible a la rentabilidad del

negocio en el largo plazo.

a. Modelo familiar dentro de una Aldea Infantil.
Cuanto mas complicada se vuelva la vida en este mundo tan tecnificado y orientado al
rendimiento. Es donde actla esta organizacidn y se basa en cuatro principios que son los
gue le han garantizado, crear familias para Nifios(as) mas necesitados y apoyandolos a

formar su propio futuro. Los antes mencionados son:
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% La mama: “Los nifios(as) son amparados en una familia liderada por una Mama
destinada por la aldeas SOS y esta es la encargada que se formen lazos
afectivos permanentes y les facilita la seguridad que necesitan”.®® Ella reconoce y
respeta los antecedentes familiares de cada uno de ellos, sus raices culturales y

su religion.

+ Los hermanos: En cada familia vive una mama con un aproximado de ocho o
nueve nifios(as), donde la madre es la encargada de ensefiarles a que convivan
con ellos como hermanos. Donde los hermanos bioldgicos permanecen siempre
dentro de la misma familia. Logrando asi establecer lazos emocionales que

duran toda la vida.

+ La casa: Cada familia tiene su propia casa, la cual representa para los nifios(as)
su nuevo hogar, permitiéndoles sentirse mas protegidos de la manera que para
ellos la casa es un acogimiento familiar, con su propio sentir familiar, con su ritmo

y Su rutina.

+ La aldea: Es una comunidad conformada entre 12 y 14 familias que comparten
experiencias y se ayudan unas a otras. Estas constituyen un lazo de integracion
hacia el entorno a través de una vida normal, con vecinos y vecinas, amigos y

amigas, estudiando en los colegios de la zona y practicando deportes.

b. Recursos monetarios de Aldeas Infantiles SOS.
Los recursos econémicos con los que maniobra proceden de personas generosas que
libremente dan una cuota mensual, trimestral, semestral o anual, siendo esta la cantidad
minima de $3.00, a estas personas se les denomina “Amigos del Club SOS”. También,
existen alcancias debidamente identificadas en establecimientos comerciales como
almacenes y supermercados e instituciones financieras donde cualquier persona puede

depositar una pequefa contribucién segun su voluntad.

c. Valores de Aldeas Infantiles SOS.
Los valores son las convicciones y actitudes centrales sobre las que se ha construido la

organizacioén, constituyendo la piedra fundamental de su éxito y fortaleciendo su labor.

63 S.0.S, A.(s.f.) Aldeas Infantiles S.0.S. Recuperado. https://www.aldeassos.org.sv/los-4-principios-de-aldeas
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“Estos valores perdurables guian las acciones, decisiones y relaciones a medida que cada

miembro de la organizacion se esfuerza por cumplir con la mision”.

72
0‘0

d.

» 64

Audacia: se actia. Aldeas Infantiles SOS tiene la capacidad para emprender
acciones poco comunes sin temer las dificultades o el riesgo que implican. Han
desafiado los métodos tradicionales en la atencibn a huérfanos y contindan

introduciendo innovaciones en los conceptos de atencion a la nifiez.

Compromiso: Se llevan a cabo las promesas. Dedicados a ayudar a generaciones de
ninos a tener una mejor vida, cultivando relaciones duraderas con las empresas

amigas SOS, colaboradores y Programas de Fortalecimiento Familiar.

Confianza: firmeza que tiene el personal para lograr sus objetivos, cree en cada
persona. cree en las habilidades y potencialidades de cada uno y apoyan, respeta
mutuamente, construyendo un entorno donde se puedan cumplir las

responsabilidades con confianza.
Responsabilidad: Son socios fiables. Lo importante que trabajan con un programa de

compromisos de utilizar todos los fondos y los recursos sabiamente, con respeto y

responsabilidad.

Relaciones de las Aldeas Infantiles SOS con otras Instituciones.

Existen algunas instituciones con las que Aldeas Infantiles SOS sostiene diversos convenios

de cooperacion ya sea en el &mbito legal o de formacidn educativa. Entre las que se pueden

mencionar estan:

Y/
0'0

Y/
0'0

Y/
0'0

R/
0.0

Fiscalia General de la Republica. (FGR)

Instituto salvadorefio para el Desarrollo Integral de la Nifiez y la Adolescencia. (ISNA)

Instituto Salvadorefio para la Formacion Profesional. (INSAFORP)

Instituto Tecnoldgico Centroamericano.(ITCA)

64 S.0.S, A.(s.f.) Aldeas Infantiles S.0.S. Recuperado. https://www.aldeassos.org.sv/los-4-principios-de-aldeas
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« Evaluacion del Desarrollo de los(as) nifios y las nifias de los Centros de Bienestar
Infantil del ISPM. (EDIFAM)

1.6 Descripcion del proceso de acogimiento de un(a) nifio(a) dentro de
una familia SOS.
El proceso de acogimiento de un nifio es muy importante y requiere un alto grado de
responsabilidad y compromiso.

A continuacion se describe lo que comprende este proceso:

a. Inicio del proceso de acogida de los infantes en una familia SOS.
Familia SOS recibe la solicitud de admision de nifios/as que proviene de entidades como el
ISNA. Su ocupacion es evaluar la familia y asi asignarle una, dependiendo de la necesidad
de cada nifio. Una vez seleccionada la Madre SOS, esta tiene que asistir a reuniones
constantemente para que ella conozca la situacion del nifio/a. A la vez se tienen que
recopilar los documentos necesarios los que avalan el expediente del nifio. Tales como:

partida de nacimiento, pasaporte, informacién clinica, académica y de la familia biol6gica.

b. Andlisis de las solicitudes de ingreso.
El comité de acogida lleva a cabo algunas investigaciones sobre la procedencia del Infante
para verificar que el nifio/a, si necesita albergue en la organizacion. Los nifios que se
acogen en una familia SOS, oscilan entre las edades de 1 dia de nacido a 10 afios, aunque
se puede hacer la excepcion de recibir niilos mayores, en caso tengan hermanos bioldgicos
menores que serdn acogidos dentro de una familia SOS, para evitar la desintegracion

familiar.

c. Trabajo en conjunto con autoridades del bienestar social.
El objetivo de ellos es trabajar en unidad para la verificacion de la disponibilidad del espacio
de los hogares que conforman la Aldea Infantil SOS. Y asi asegurar que cada nifio/a posea
un lugar apropiado. Como también certificar que cada caso cumpla con los requisitos

reglamentarios.

d. Revisién de las circunstancias de cada nifio.
Su funcién es localizar a la familia biolégica y evaluar los antecedentes de cada nifio/a. para
garantizar que existe una necesidad legitima, debido a que si posee una familia biolégica se

considera de qué manera se puede ayudar no con el objetivo de separarlo de ella, sino que
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el niflo/a tenga mejores alternativas para su futuro y asi logre ser un profesional que aporte

para el pais cosas positivas.

e. Reconocimiento de la familia de origen como aliado en la atencién del
nifo.

Toda la informacién recopilada en la investigacion mas la que es proporcionada por la
entidad que remite al infante es evaluada. Aqui la familia de origen juega un papel
importante durante este proceso, debido que ella es quien proporciona toda la informacién
del/a nifio/a. y se le hace participe a que conozca a la nueva familia SOS del menor, con su
informacion les ayuda a formar nuevos vinculos con su nueva familia. Se aclara que los
nifios que se consideran para ser admitidos en las Aldeas Infantiles SOS, son aquellos que
necesitan un nuevo hogar, un ambiente familiar y que no lo encuentran en su lugar de
origen. Cuando un nifio es acogido en una Aldea SOS se adquiere un compromiso y

responsabilidad.

f. Seleccion de la familia SOS.
Todo nifio acogido en Aldeas Infantiles SOS se le asigna una Madre SOS, quien comparte
sus preocupaciones, deberes y alegrias. Es la responsable del hogar debido a que ella
proporciona a los nifios/as, amor, amparo y confianza, sentimientos que todo nifio/a precisa
para un sano desarroll6, junto a una solidad educacion. Como también a la Madre SOS se
le proporciona una informacion detallada del historial del menor para que le garantice su

desarrollo adecuado de acuerdo a sus raices culturales y religiosas.

g. Preparacion de lafamilia SOS para acoger un nifo.
Si el nifio/a es aceptado se le asigha una Madre y un hogar. Donde la responsabilidad de
ella es cuidar de los nifios/as y estar pendientes de su desarrollo, ademas se encarga de
llevar anotaciones sobre la salud del nifio las cuales las hard llegar al trabajador/a social
para anexar la informacion al expediente del nifio. Dependiendo de su desempefio una
madre puede ser aspirante a tia, tia rotativa, encargada o madre SOS. Previamente a la
acogida formal de un nifio dentro de una familia SOS, éste(a) realiza una visita a su futura
familia. Durante su visita el niflo/a va acompafado de un pariente quien deberd confiar en la

labor de las familias SOS.

h. Preparacién del expediente de un nifio.
Independientemente que se acepte o no un nifio la informacién del estudio realizado se

archiva. Donde hacen todos los esfuerzos necesarios para asegurar que cada nifio posea
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toda la documentacion completa de su identidad para que le sirva a lo largo de su vida. Asi
como también si el nifio tenga derecho a cualquier propiedad o herencia, donde esos
documentos le ayudaran a reclamar sus pertenecias, no dejando a lado que la informacién
recolectada también le servird a la organizacion para conocer mas de los antecedentes

académicos y clinicos de cada nifio/a para si darle la mejor atencién a sus necesidades.

1.7 Estrategias para atraer empresas con responsabilidad social
empresarial.
En Aldeas Infantiles SOS El Salvador al conocer de las carencias que sufren la nifiez y
juventud salvadorefia se han implementado diversas estrategias para atraer a empresas con
responsabilidad social que ayuden en la importante labor que ellos con ONG desarrollan.

Las estrategias se describen a continuacion:

e Empresas Amigas SOS. Una compafiia que pueda ayudar a otorgar un hogar y una
familia a los nifios y niflas que por diferentes situaciones no se encuentran al lado de
sus padres o han sido abandonados y asi asegurarse de generar un impacto positivo

en parte tan importante de la sociedad.

e Mercadeo con causa. Se tiene un socio corporativo con el que se promueve el
progreso social, al seleccionar un determinado producto o servicio que la empresa

comercializa y destinar un porcentaje de las ventas como donacion.

e Otros Proyectos. Una empresa puede elegir en qué tipo de proyecto desea
involucrarse por ejemplo: salud y bienestar, desarrollo de habilidades, apoyo escolar,
becas todo dependera de los intereses que la misma tenga al momento de brandar

su ayuda.

e Padrinazgo Empresarial. Una empresa colabora al financiar los gastos que una
familia tenga en el cumplimiento de sus necesidades basicas, puede ser semanal,

guincenal o mensualmente.

e Voluntariado Corporativo. Los empleados de las empresas también pueden unirse
a la labor de la ONG brindando su colaboracién en el mantenimiento, reparacion de
la infraestructura, equipamiento, o cualquiera del resto de actividades como

reforestacion, capacitaciones o charlas motivacionales.
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2. ldentificacién del problema.
Los gerentes de todo tipo de organizaciones reconocen cada vez mas la necesidad de
gestionar actividades que van mas alla de las realizadas dentro de la misma, ellos entienden
gue las competencias esenciales de la organizacién no son suficientes para resolver los
problemas diversos y atender a las expectativas de las diferentes partes interesadas. Las
organizaciones acuden al desarrollo de alianzas con socios creibles que aporten
conocimientos, habilidades complementarias y que potencien los puntos fuertes comunes de

sus participantes.

En términos generales, las alianzas estratégicas proporcionan un beneficio mutuo que
ayudan a las empresas a desarrollar nuevas capacidades y ser mas competitivos. Muchas
empresas tienen una larga historia de colaboracibn con las Organizaciones NO
Gubernamentales (ONG). De hecho, el apoyo de estas se ha realizado a través de
diferentes formas: contribuciones econdmicas, voluntariado corporativo, voluntariado

profesional o donacién de activos corporativos.

Si bien estas relaciones, aportan valor, el principal objetivo sigue siendo ayudar a la ONG a
cumplir su misién. Una de las ONG que trabajan en el fortalecimiento y creacién de alianzas
con otras empresas es Aldeas Infantiies SOS quien es miembro de la UNESCO y se
encuentran trabajando aproximadamente con 133 paises alrededor del mundo. Su principal
objetivo es captar la mayor cantidad de empresas que deseen participar en sus actividades
y del mismo modo realicen donaciones que aporten al desarrollo de cada uno de los

nifos/as que se encuentran en sus diferentes albergues.

Surge la necesidad de crear un plan estratégico de mercadeo que potencie alianzas con las
grandes empresas que, de cierta manera, estén interesadas en contribuir con el crecimiento
econdémico y fisico de cada nifio/a de Aldeas Infantiles SOS y al mismo tiempo, con la
elaboracion e implementacion de este, pueda contribuir a la imagen que el consumidor

tenga de los productos o servicios que las empresas proporcionen a su disposicion.

Con la implementacion y desarrollo del plan se pretende identificar a las empresas que se
encuentran dentro del perfil de Aldeas Infantiles SOS y que de igual manera desean ser
parte de su programa de donaciones, al mismo tiempo implementar estrategias que logren
mantener el interés de aquellas que ya se encuentran colaborando en las distintas

actividades de ayuda.

64



3. Enunciado del problema.

¢ Como un plan estratégico de mercadeo potenciara alianzas entre Aldeas Infantiles SOS
con las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador?

4. Analisis interno.
El diagnéstico se realizd6 partiendo de un andlisis interno que involucro politicas
institucionales, el marco juridico de los Programas de Ayuda Humanitaria, asi como la

Mision, Vision y Obijetivos de la Institucion.

a) Fortalezas:

+ Respaldo internacional como organizacién de ayuda humanitaria.

% Es una organizacion de ayuda a la infancia de caracter privado y ambito mundial e
independiente de toda orientacién politica.

% La comunicacion actual le ha permitido acercarse de manera importante al publico
objetivo.

« El funcionamiento de Aldeas Infantiles SOS en El Salvador data desde 1972,

ayudando a la nifiez salvadorefia desde hace mas de 40 afios.

b) Debilidades:

« No cuentan con la comunicacién, que permita una adecuada relacion entre la
organizacion y los donantes reales, que fomente la fidelidad de estos.

+ No cuentan con sistema de comunicacion integral que fomente el apoyo econémico
de los donantes potenciales.

+ No realizan comunicados, en los cuales expongan las metas logradas durante cierto
periodo de tiempo.

+ No dan a conocer de manera amplia y clara las actividades realizadas por las Aldeas
Infantiles SOS.

Para realizar el analisis de los aspectos que tienen una influencia desde el entorno externo
hacia la organizacion Aldeas Infantiles SOS se utiliz6 el diagrama de causa y efecto o
diagrama de Ishikawa, que consiste en una representacion gréafica sencilla en la que puede
verse de manera relacional, una especie de espina central, que es una linea en el plano
horizontal, representando el problema a analizar, que se escribe a su derecha, ademas es la
representacion grafica de las relaciones multiples de causa-efecto entre las diversas variables

gue intervienen en un proceso y se desarrolla a continuacion.
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Diagrama de causa y efecto para Aldeas Infantiles SOS.
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S.

Anélisis externo.

Consiste en una evaluacion de la situacién econémica, social y cultural del pais, y como

influird de forma positiva o negativa en la organizacion.

5.1 Oportunidades y amenazas para Aldeas Infantiles SOS.

Se exponen los componentes positivos que deben aprovecharse para un mejor desarrollo de

la organizacién, asi como los aspectos negativos que pueden ser retrasar el logro de los

objetivos.
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Oportunidades:

Ampliacién de las fuentes de informacion, para donantes potenciales.

Obtencién de patrocinios de la empresa privada, con enfoque social, para dar a
conocer las obras realizadas por las Aldeas Infantiles SOS.

Posibilidad de incremento de la poblacién de donantes.

Conocimiento de su programa y funcionamiento a las y los salvadorefios.

Vinculacion abierta de la Institucion con actividades espirituales, educativas y
culturales, para fomentar el apoyo econdémico y esto genera no solo donantes sino

también con patrocinio.

Amenazas:

La situaciébn economica, el alza generalizada en los precios, el desempleo, entre
otros, son factores que generan dificultad, y se convierten en limitantes para que las
personas se incorporen al Programa de Donacion.

La comunicacién, con la que cuentan otras organizaciones de ayuda humanitaria,
limita el obtener mayor participacion de mercado de parte de Las Aldeas Infantiles
SOS.

El desinterés de las personas por labores de ayuda humanitaria, es una barrera
constante.

La cultura Salvadorefia, no fomenta el habito de donacion.

5.2 Andlisis PEST.

Es un estudio del macro entorno tiene como finalidad comprender el crecimiento del

mercado, analizar la competencia, entre otras cosas. Se realiza a través de 4 variables:

politico, econémico, social y tecnolégico dichas variables se enfocaron a Aldeas Infantiles

SOS, y de ahi se obtuvo el analisis FODA. A continuacion se detallan las variables:
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% Politico.
Cada funcion o decision que Aldeas Infantiles tome en relacion al cuidado y bienestar de los
niflos que tiene bajo su tutela, cambios en la administracion de la misma, debe de estar
sujeto por las leyes nacionales como la Ley Lepina que cuida y vela por los derechos de los
ninos, la ley de asociaciones y fundaciones sin fines de lucro decreto #894 que rige la
funcionalidad y el orden juridico que deben de tener todas y cada una de estas, y el codigo
de familia libro V que se enfoca en los derechos y deberes de cada nifio.

% Econdmico.
Aldeas Infantiles SOS cuenta con un presupuesto limitado, a pesar de contar con la ayuda
de varias empresas, no se cuenta con la cantidad necesaria para cubrir en su totalidad todas
las actividades que tienen, esto debido a que varios de sus donantes se han visto en la
necesidad de retirarse por problemas economicos, desempleo, entre otros. Sin embargo,
esto no ha sido un impedimento para que su ayuda siga llegando a los nifios que estan bajo

su albergue.

% Social.
En la actualidad son varias las empresas que se estdn enfocando a tener un lado altruista y
brindar ayuda a fundaciones sin fines de lucro. Muchas incluso, tienen como politica interna
destinar cierta cantidad de efectivo para ello, otras se dedican a brindar su ayuda en
especie. Aldeas Infantiles cuenta con mas de 30 empresas que se encuentran trabajando
con ellas como empresas amigas, 0 personas que entran en la categoria de amigos SOS,
voluntariado por medio de los empleados de empresas amigas que deseen colaborar en las

actividades que se realizan.

% Tecnoldgico.
Por ser una fundacion sin fines de lucro no utiliza mucho la variable tecnolédgica, su enfoque
es atraer a sus posibles donantes con actividades como activaciones demarca, o presencia
en eventos donde logre aumentar su mercado objetivo. Cuentan con una pagina Web y en
Facebook pero la presencia en estos medios no es lo suficientemente masivo para captar a

mAas personas interesadas a donar.
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Conclusiones y recomendaciones del diagndstico.

Conclusiones.
Falta de comunicacion externa efectiva, no hay un mayor nimero de empresas
amigas que permita una adecuada relacién entre la organizacion y las mismas, que

fomente la fidelidad de estos.

El nimero de empresas con enfoque o labor social es considerablemente bajo, esto
causa que el apoyo de la empresa privada sea minimo debido a la falta de

estrategias provenientes de Aldeas Infantiles SOS.

La frecuencia con la que son efectuadas las donaciones por parte de las grandes
empresas a las Aldeas Infantiles SOS, es de manera ocasional lo que limita su

presupuesto para poder realizar diferentes actividades ya sean internas o externas.

El servicio de recoleccién con el que cuenta actualmente la Instituciéon, goza de la

aceptacion de los donantes debido a la eficacia del mismo.

La ausencia de comunicacion sobre las actividades realizadas por la Institucién, no

contribuye al apoyo econémico hacia las Aldeas Infantiles SOS.

Recomendaciones:
Aldeas Infantiles SOS debe implementar un plan estratégico de mercadeo, enfocado
a potenciar alianzas con las grandes empresas para mejorar sus donaciones hacia la

Institucion.

Se debe buscar un mayor nimero de empresas con el objetivo de obtener otras
campafias de comunicacion, permitiendo asi informar con mayor frecuencia sobre las

actividades realizadas por Aldeas Infantiles SOS.
Aldeas Infantiles SOS debe promover campafias de comunicacion a través de los

medios, permitiendo asi obtener mayor credibilidad y mejorar el posicionamiento de

la marca en la poblacién en general, la cual fortalecera el universo de los donantes.
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Aldeas Infantiles SOS, la implementacion de un Sistema de Comunicacion Integral,
enfocado a la Responsabilidad Social.

Aldeas Infantiles SOS deberé fortalecer la comunicacion externa por medio del plan
estratégico de mercadeo para que la implementacion del mismo, logre una

contribucién econémica por parte de las grandes empresas.

. INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE PLAN ESTRATEGICO DE

MERCADEO PARA ALDEAS INFANTILES SOS QUE POTENCIE
ALIANZAS CON LAS GRANDES EMPRESAS DEL AREA
METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.

1. Diseiio de lainvestigacion.

Existen dos tipos de disefios el experimental y el tipo de disefio no experimental, el primero

corresponde a una observacion controlada del factor causal, y el segundo a una observacion

del fenémeno en su contexto natural. De acuerdo a lo anterior, se decidi6 que para el

desarrollo de la investigacion se utilizaria el disefio no experimental de tipo descriptiva

debido a que las variables que afectan la situacibn no pueden ser manipuladas y

controladas por los investigadores, solo es posible observar la situacion actual en su

ambiente natural, sin intervenir en el desarrollo de los datos observados en Aldeas Infantiles

SOS con respecto a las alianzas que tienen con las grandes empresas del éarea

metropolitana de San Salvador.

2.

Y/
0'0

Objetivos de la investigacion.

2.1 Objetivo General.

Identificar los factores que influyen en la toma de decisién de las Grandes Empresas

al momento de realizar una donacién para Aldeas Infantiles.

2.2 Objetivos Especificos.
Investigar las diferentes opiniones que las Grandes Empresas tanto reales como

potenciales tienen acerca de los programas de ayuda de Aldeas Infantiles SOS.
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++ Conocer los beneficios que el programa de donaciones de Aldeas Infantiles SOS le

brinda a las empresas que contribuyen con ellos.

% Analizar qué tan accesible es el proceso de recoleccion de donaciones de Aldeas

Infantiles para que las Grandes Empresas se sientan motivadas con sus donaciones.

% Investigar la razon por la que las Grandes Empresas potenciales no estan formando
parte de las empresas amigas SOS de Aldeas Infantiles.

« Determinar los medios de comunicaciones que ayudan a las Grandes Empresas a
conocer mas acerca de los programas de ayuda con los que actualmente cuenta
Aldeas Infantiles SOS.

3. Fuentes de informacion.
Para realizar la investigacion se utilizaron dos tipos de fuentes que existen, éstas ayudaron
a recolectar datos e insumos que se adecuaron a las necesidades de informacion y se

describen a continuacion.

3.1 Fuentes primarias.
La informacion primaria fue proporcionada por parte de las empresas que son donadores
reales, por medio de una entrevista; asi como también las potenciales quienes contestaron
un cuestionario. Ademas de una entrevista dirigida al personal del &rea administrativa y de
mercadeo de Aldeas Infantiles SOS que estan directamente relacionados con la situacion

objeto de estudio.

3.2 Fuentes secundarias.
Estas se obtuvieron de libros, asi como revistas y publicaciones encontradas de forma
impresa y digital, al mismo tiempo de documentacién del ente gubernamental que se
encarga de regular el establecimiento y correcto funcionamiento de este tipo de
organizaciones en el pais. Para el caso de los datos que no se encuentren en las fuentes de
consulta citadas con anterioridad se obtuvieron por medio de herramientas de recoleccion

de datos tales como: el cuestionario y la entrevista.
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4. Tipo de investigacion.

a. Por su finalidad.
La investigacion es de tipo aplicada porque busca confrontar la teoria que el grupo de
investigadores tiene de las donaciones que realizan las grandes empresas a la organizacion
con la realidad de las grandes compafiias del area metropolitana de San Salvador que
cumplen con el perfil para ser donadores. Se estudia y aplica a esta investigacion porque
busca resolver un problema concreto, en circunstancias y caracteristicas concretas,
ofreciendo una solucién a la situacién, que para este caso, es un plan estratégico de
mercadeo para Aldeas Infantiles SOS que potencie alianzas con las grandes empresas del
area metropolitana de San Salvador. También, se caracteriza por la aplicacion de
conocimientos para resolver el inconveniente en base a un marco teorico descrito en el

capitulo anterior.

b. Por su amplitud.
Es de tipo macro sociol6gica, porque la problematica se aborda desde un grupo de
empresas (donadores reales y potenciales) del area metropolitana de San Salvador.
Para realizar la indagacion se requiere de encuestas y estadisticas que permitan abordar el
tema de una manera conveniente y generen las ideas para elaborar el plan estratégico de

mercadeo que requiere la organizacion.

c. Por su profundidad.
Esta investigacion se clasifica como descriptiva porque se pretende detallar todas las areas
involucradas en la problematica, recolectando los datos que describan la situacién actual de
donaciones por parte de compafias: la frecuencia con la que ocurren, qué caracteristicas
tienen estas empresas, cudles son las formas en que manifiestan, etc.; con el fin de
descubrir y comprobar asociacién entre variables; de esta manera realizar el plan

estratégico de mercadeo para Aldeas Infantiles SOS que potencie alianzas.

d. Por su enfoque.
La investigacion es de tipo cuantitativa y cualitativa. Cuantitativa porque se utilizan técnicas
de medicién para hacer los analisis estadisticos a través de las encuestas, esto permite
cuantificar el fenémeno de Aldeas Infantiles SOS. También es cualitativa porque se requiere
de la interpretacion de los actores directamente relacionados con las donaciones, que se
vuelven objeto de investigacién, y para obtener la informacién se utiliza una técnica

cualitativa, la entrevista.

72



5. Unidades de analisis.

Para esta determinacion se definen tres unidades de analisis sujetos de estudio:

a. Unidad de anélisis 1.
Organizacion sin fines de lucro Aldeas Infantiles SOS, los encargados del area de

mercadeo, que se encuentran directamente relacionados con la situacion.

b. Unidad de anélisis 2.
Empresa donadora real SYKES, la empresa que mas recientemente ha realizado una

donacioén a la institucion.

c. Unidad de anélisis 3.
Empresas donadoras potenciales, las 10 empresas en las cuales actualmente se esta

interesado en atraer para que proporcionen su ayuda.

6. Determinacion del universo y muestra poblacional.

a. Tipo de muestreo.

La investigacion acerca del plan estratégico de mercadeo para aldeas infantiles SOS que
potencie alianzas con las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador se
llevé a cabo en base a un muestreo no probabilistico debido a que para definir cada uno de
los componentes que se estudiaran obedecen a principios afines con la investigacion y sus
caracteristicas especificas. Dicho muestreo toma como base los criterios de la investigacion,
especificamente el perfil de donadores que Aldeas Infantiles SOS proporciono con sus

debidas restricciones.

b. Universo o poblacion.
El universo que se determiné para la investigacién acerca del plan estratégico de mercadeo
para aldeas infantiles SOS que potencie alianzas con las grandes empresas del area
metropolitana de san salvador sera conformado por las empresas ubicadas en el area
metropolitana de san salvador que aun no han aportado con sus donaciones a la

organizacion sin fines de lucro gue se esta estudiando.
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c. Tamano de la muestra.
Al consultar con la Direccion General de Estadisticas y Censos(DYGESTIC) se encontré que
en el Area Metropolitana de San Salvador existen 2,545 grandes empresas, pero de acuerdo
a los criterios que deben cumplir las empresas que lleguen a ser consideradas como
donadoras potenciales para Aldeas Infantiles SOS El Salvador se analizé que de esta
cantidad de compafiias se tomaria solo una parte por ser la mas representativa y que a la

vez cumplia los requisitos que se habian considerado para las mismas.

d. Muestra poblacional.
De acuerdo a una entrevista sostenida personalmente con la encargada del departamento
de mercadeo de Aldeas Infantiles SOS, se logré obtener el perfil que las empresas deben
cumplir para llegar a ser consideradas como donadoras potenciales y que se tienen en
cuenta para que puedan aportar para la sostenibilidad de la misma, es asi que se logré
identificar 10 empresas, como donantes potenciales es decir una empresa amiga que tiene

las posibilidades de ayudar desinteresadamente a la institucion.

Perfil de las empresas donadoras potenciales.

Para fines de esta investigacion se entrevistara a ejecutivos encargados de empresas que

cumplan con las siguientes caracteristicas:

Giro: Industrial, comercial y /o de servicio.

¢ Ubicacién: Municipios de la zona metropolitana.

e Compartan los mismos valores.

¢ Donaciones sean en especie, monetarias y/o de empresas amigas.
e Empleados participen en voluntariado.

¢ Buena organizacion tanto interna como externa.

e Las alianzas se realizaran por un acuerdo escrito.

e Que su giro no esté enfocado en la elaboracién o comercializacion de productos

perjudiciales para la salud.
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Basandose en el perfil anterior se eligieron 10 empresas debido a que cumplian las
caracteristicas necesarias, a continuacion se muestra el detalle de las empresas que fueron

encuestadas.

1 Claro 6 Dinant

2 Super Repuestos 7 Inversiones SIMCO
3 Bright Solutions 8 Fedecredito

4 Grupo Q 9 Si al Ingles

5 Adoc 10 Lemus

7. Administracién de herramientas de investigacion.
Para la obtencion de la informacion necesaria para elaborar el “plan estratégico de
mercadeo para aldeas infantiles SOS que potencie alianzas con las grandes empresas del
area metropolitana de san salvador, se hiso uso de los siguientes herramientas de

investigacion.

7.1 Instrumentos de recoleccién de datos.

a. Técnicas de investigacion.
Encuesta: Este método consiste en obtener informacion de los sujetos de estudio,
proporcionada por ellos mismos, sobre opiniones, actitud o sugerencias. Se utilizé éste
método debido a que es el mas conocido, es de facil aplicacion y permiten obtener
informacién concreta y directa de las personas involucradas. Esta técnica se les aplico a los
ejecutivos de las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador, que contuvo
preguntas abiertas, cerradas y de opcidbn multiple, para obtener informacion basica
relacionada al tema de investigacion. El objetivo que de dicha técnica fue recolectar
informacién necesaria para la realizacién del trabajo de graduacién titulado “Plan estratégico
de mercadeo para Aldeas Infantiles SOS que potencien alianzas con las grandes empresas

del area metropolitana de San Salvador”.

Entrevista: Es la comunicacion establecida entre el investigador y el sujeto de estudio a fin
de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el problema propuesto.
Fueron dirigidas a dos empresas: A un ejecutivo de una empresa donadora real SYKES la

gue mas recientemente ha realizado una donacion a la institucion.
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b. Instrumentos.

La entrevista fue el instrumento que a través de una guia de preguntas se utilizé para

investigar con una de las empresas donadora real SYKES A continuacion se describe:

Pregunta

1. ;/Qué motivo ala empresa, a realizar

una Donacién?

Respuesta
La motivacion principal es incentivar una

estrategia competitiva.

2. ¢(Con que frecuencia realiza sus

donaciones?

Una vez al afio se realiza donaciones.

3. ¢De qué forma realiza la empresa

sus donaciones?

Hacia Aldeas Infantiles SOS se realizé un
donativo en especie ya que se dond el
mobiliario y equipo para la sede ubicada en

Santa Tecla.

4. ;/Qué medio ha utilizado normalmente

para efectuar sus donaciones?

Al ser donativo en especie la empresa

compro los implementos para luego

entregarlos a Aldeas Infantiles SOS.

5. ¢Cudles son las razones por las que
ha elegido esa forma de realizar las

donaciones?

Son los términos legales que manejan las

organizaciones sin fines de lucro.

6. ¢Por qué medio de comunicacion se
enterdé del Programa de Donaciones de

las Aldeas Infantiles SOS?

Por medio de la visita que realizo a la
empresa un
Infantiles SOS.

representante de Aldeas

7. ¢Coémo considera el proceso de
recoleccion de Donaciones de Aldeas

Infantiles SOS?

Como un proceso bueno ya que aun falta

innovar en sus estrategias.

8. ¢Cudl aspecto considera usted que

practica mas Aldeas infantiles SOS?

La creatividad ya que cuentan con
representantes que se encargan de visitar
empresas y de forma creativa incentiva a

las mismas a colaborar con su labor.

9. ¢Cbmo califica la relacion que tiene

su empresa con Aldeas Infantiles SOS?

Solamente se ha realizado una donacion en
el afio 2014 pero de acuerdo a la relacién
que se entablo se puede considerar como

buena.

10. ¢Que lo motivaria a continuar
realizando donaciones a

Infantiles SOS?

las Aldeas

La alineacién de los objetivos que se tienen

como empresa en cuanto a

Responsabilidad Social Empresarial.
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11.

diferentes

¢Esta su empresa enterada de las
formas que existen para

colaborar con Aldeas Infantiles SOS?

Si debido a que la representante que nos
visitd nos informé las diversas formas que

existen para colaborar con ellos.

12.

las siguientes formas de colaborar con

Aparte de las donaciones ¢Cuél de

Aldeas Infantiles SOS estaria interesado

en involucrar su empresa?

Por medio del voluntariado en las

actividades que tengan.

13.
gue pueden beneficiar a que Aldeas

¢, Qué clase de actividad considera

Infantiles SOS incremente el ingreso de

sus donaciones?

Las actividades deportivas debido a que
por medio de ellas se logra una mayor

participacion de personas.

14, Adicionalmente a su ayuda

econdmica ¢En cual actividad le

gustaria patrocinar a los nifios que sean

miembro de Aldeas Infantiles SOS?

A del

especificamente con clases de inglés y

través area educativa,

computacion.

15. referir a
alguien para que forme parte de los

amigos SOS?

¢Estaria interesado en

Por el momento no estaria interesada en

referir a alguien.

16.
Aldeas

donaciones e incluir a mas empresas

¢ Qué recomendacioén daria usted a

Infantiles para aumentar las

para que puedan sumarse a las

donaciones y/o colaborar en sus

actividades?

Buscar empresas cuya estrategia de
Responsabilidad Social Empresarial este
enfocada en la adolescencia y prevencién

de la violencia.

Se le realizo una entrevista a la organizacion sin fines de lucro Aldeas Infantiles SOS, a la

encargada del &rea de mercadeo, las preguntas y respuestas se muestran a continuacion:

1. ¢Cual es el mecanismo que utilizan
para atraer o aliarse con empresas?

2. (A gué area estan destinados los
donativos que las empresas amigas
les brindan?

El trabajo por el derecho de los nifios a vivir
en familia debido a que necesitan el apoyo
y compromiso de todos los actores de la
sociedad.

El trabajo que se realizan es integral. Y las
donaciones son destinadas para:
alimentacion, atencién psicoldgica, salud,
educacion, talleres vocacionales.
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3. ¢De qué formarealiza la empresa
sus donaciones?

4. ¢;Tienen un tiempo definido para
trabajar con las empresas o pueden
hacerlo a largo o corto plazo?

5. ¢Seles ha presentado alguna vez
una problemética con las empresas
que hatrabajado?

6. ¢Tienen algun limite de empresas
con las que estan trabajando o
desean trabajar?

7. ¢Para este proyecto que estamos
realizando le gustaria que la
investigacion vaya enfocada a
algunas empresas en especifico?

8. ¢Con que empresa le gustaria
fortalecer o potenciar alianzas? Y
¢SPor qué?

Un Aumento de Conciencia Social,
Contribucion Positiva a un desarrollo
sostenible, Exposicion de imagen y marca,
Mayor Lealtad del Consumidor, Beneficios
Fiscales.

Como Organizacion el propésito es
mantener los lazos con las empresas que
los apoyan y que estos perduren para que
la relacion sea a largo plazo.

No hasta el momento las empresas con las
gue dia a dia se trabaja estan bien
familiarizadas con la labor social y
consciente de que es una organizacion
responsable y a las ves fiables.
Como organizacion sin fines de lucro no
existe un limite siempre y cuando la ayuda
contribuya a una necesidad identificada
enfocada en el bienestar de los nifios y
nifias de este pais.

No especificamente en empresas, pero si
pueden enfocarse en un sector
empresarial. Por ejemplo empresas con
posibilidad para realizar Mercadeo con
Causa (por lo general son empresas
grandes).

En estos momentos se requiere reforzar el
trabajo con grandes empresas que apoyen
en una donacion mensual, mercadeo con
causa para el apoyo de las familias SOS.

8. Tabulacion y ordenamiento de la informacion.

Se utilizé el programa Excel mediante una hoja de calculo, se distribuyé la informacion

obtenida en cada pregunta, en una tabla individual que concentraba las respuestas, a partir

de dicha tabla se desarrollaron graficas en el mismo programa definiendo el tipo (de pastel o

de barra) de acuerdo a lo que se estaba cuestionando; todo lo anterior facilito la realizacion

del andlisis posterior, que constituye parte valiosa de la investigacién que se ha realizado.
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9. Andlisis e interpretacién de la informacion.

1- ¢Conoce las organizaciones sin fines de lucro (fundaciones, asociaciones) que

se encuentran en el pais?

Objetivo: Investigar si las organizaciones sin fines de lucro son conocidas por las grandes

empresas del area metropolitana de San Salvador.

item Frecuencia Porcentaje
Si 10 100%
No 0 0%
Total 10 100%
Msi Eno

Interpretacién de la grafica:

De la totalidad de respuestas, es decir un 100% de los ejecutivos de las empresas del area
metropolitana de San Salvador que fueron encuestados para los fines de la investigacion,
manifestaron que conocen las organizaciones sin fines de lucro, ya sean fundaciones o
asociaciones que se encuentran en el pais; lo que nos permite deducir que si estan

informados de manera general acerca de ellas.

79



2- ¢De las siguientes organizaciones sin fines de lucro cuales son las que conoce

0 ha escuchado que existen?

Objetivo: Definir especificamente cuales son las organizaciones sin fines de lucro que son

conocidas por las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador.

ftem Frecuencia Porcentaje

Padre Vito Guarato 10 33%

Libras de amor 10 33%

Hogar para nifios Div. Providencia 8 27%
Techo para mi pais 1 3%
Centro de formacién para fe 1 3%

Total 30 100%

Nota: El total de las respuestas para el caso de esta pregunta es mayor al nUmero de empresas encuestadas,

debido a que la pregunta es de opcion multiple.

3% %

B Padre Vito Guarato
M Libras de amor
W Hogar para ninos Div.

Providencia
B Techo para mi pais

fe

B Centro de formacion para

Interpretacién de la gréfica:

Del total de encuestados, con respecto a cual de las organizaciones sin fines de lucro

conocen las respuestas fueron, un 33% conoce la ONG Padre Vito Guarato, el mismo

porcentaje del 33% ha escuchado de Libras de amor, lo que indica que han contado con una

buena comunicacién hacia el publico cabe resaltar que dichos porcentajes significan la

totalidad de las encuestas, caso muy parecido se da para el Hogar Divina Providencia que

tiene un 27% del porcentaje de los encuestados de los encuestados que sabe de él. Dentro

de la opcion otros los cuestionados colocaron las organizaciones Techo para mi pais y

Centro de formacion para fe pero solo fueron colocados en una ocasion por lo que se

consideran poco representativos.
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3- ¢Esta empresa realiza donaciones a las organizaciones sin fines de lucro que

se encuentran en el pais? ¢Por qué?

Objetivo: Determinar si las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador

realizan donaciones a las organizaciones sin fines de lucro que se encuentran en el pais.

item Frecuencia Porcentaje
Si 4 40%
No 6 60%
Total 10 100%

HSi Hno

Interpretacién de la gréfica:

Del total de encuestados solamente el 40% de ellos manifiesta que realizan donaciones, en
SuU mayoria es porque constituye una estratégica de competitividad, al ayudar a los demas
disminuyen el impacto negativo que puedan llegar a tener en la sociedad, pero es mas de la
mitad de los encuestados especificamente un 60%, que mostraron que la empresa que esta
a su cargo no realiza donaciones y el porqué de ello se debe a que no se encuentran
informados acerca de las ONG que existen en el pais, ademas algunas manifiestan no
contar con un rubro en el presupuesto anual que este destinado para las donaciones, solo
uno de los casos afirma que la empresa tiene una fundacion y que es a la Unica a la que

actualmente han destinado sus donaciones.
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4- ¢Por qué razon cree usted que su empresa no brinda su ayuda econdmica a las

organizaciones sin fines de lucro?

Objetivo: Definir la razon por la cual las grandes empresas del area metropolitana de San
Salvador aun no brindan su ayuda econdémica organizaciones sin fines de lucro que se

encuentran en el pais.

item Frecuencia Porcentaje
Presupuesto para hacerlo 1 17%
Poco Informacién 3 50%
Fundacién propia 1 17%
Poco Interés 1 17%
Total 6 100%

Nota: El total de las respuestas para esta pregunta es menor al nimero de empresas encuestadas, debido a que
la pregunta se dirigié solamente hacia las empresas que aun no brindan su ayuda econémica a organizaciones

sin fines de lucro.

B Presupuesto
para hacerlo

® Poco
Informacion

Fundacion
propia

M Poco Interes

Interpretacién de la gréfica:

Del total de respuestas obtenidas por parte de las empresas que aun no realizan donaciones
a organizaciones sin fines de lucro, la razén por la que el 50% revela que aln no brindan su
ayuda econdmica es debido a la poca informacion que han tenido a su disposicion acerca de
dichas organizaciones; para las siguientes opciones se observa que un 17% respondié que
no cuentan con un presupuesto para hacerlo, el mismo porcentaje dijo que tienen dentro de
la empresa su propia fundacion y es a la que destinan sus donaciones, al mismo tiempo un
17% contesto que lo que existe en su empresa es poco interés hacia las organizaciones sin

fines de lucro y que por dicha razén aun no las han apoyado.
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5- Si su empresa decidiera apoyar a través de donaciones ¢Qué tipo de
organizaciones sin fines de lucro le motiva mas a realizar donaciones? ¢Por

queée?

Objetivo: Definir el tipo de organizaciones sin fines de lucro le motiva mas a realizar

donaciones a las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador.

Item Frecuencia Porcentaje

Nifios/as 5 83%
Ancianos 1 17%
Drogadictos 0 0%
Ayuda a Animales 0 0%
Otros 0 0%

Total 6 100%

Nota: El total de las respuestas para esta pregunta es menor al nimero de empresas encuestadas, debido a que
la pregunta ese dirigié solamente hacia las empresas que aln no brindan su ayuda econémica a organizaciones

sin fines de lucro.

M Nifios/as
B Ancianos
 Drogadictos

® Ayuda a Animales

M Otros

Interpretacién de la gréfica:

Del total de encuestados un 83% contesto que el tipo de organizaciones que los motiva a
donar son las encargadas de ayudar a nifios y nifias, porque, consideran que son los que
mas lo necesitan y a la vez de ello dependera el futuro del pais y solamente un 17% se
decidi6 por apoyar a las que se dedican a cooperar con ancianos, porque creen que son una
parte de la sociedad que se ha dejado de lado sin tomar en cuenta el aporte que dieron al

pais en el momento que fueron parte de la vida laboral del mismo.
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6- ¢A cudl de las siguientes organizaciones ha realizado su donacion?

Objetivo: Conocer a cual de las organizaciones sin fines de lucro han realizado su donacion

las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador.

ftem Frecuencia Porcentaje

Plan nifia 1 25%
Padre Vito Guarato 2 50%
Libras de amor 1 25%
Total 4 100%

Nota: El total de las respuestas para esta pregunta es menor al nimero de empresas encuestadas, debido a que
la pregunta ese dirigié solamente hacia las empresas que brindan su ayuda econémica a organizaciones sin

fines de lucro.

H Plan nifa
M Padre Vito Guarato

= Libras de amor

Interpretacién de la gréfica:

Del total de las empresas que aseguraron haber realizado donaciones se observa que sus
donativos han estado encaminados a tres organizaciones sin fines de lucro, siendo el que
muestra el mayor porcentaje el Hogar Padre Vito Guarato con un 50% de apoyo por parte de
las empresas, el resto esta dividido entre la ONG Plan y Libras de Amor con un 25% cada
una de ellas, como se puede observar se muestra la misma tendencia que la pregunta
anterior y ya que las compafiias han optado por colaborar con las organizaciones sin fines

de lucro que estan dedicadas a los nifios y nifias.
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7- ¢Qué medios utiliza su empresa para efectuar las donaciones?

Objetivo: Identificar los medios por los cuales las grandes empresas del area metropolitana

de San Salvador realizan sus donaciones a las organizaciones sin fines de lucro.

item Frecuencia Porcentaje ‘
Descuento en planilla 1 25%
Banco 1 25%
Recolector 1 25%
Alcancias 1 25%
Total 4 100%

Nota: El total de las respuestas para esta pregunta es menor al nimero de empresas encuestadas, debido a que
la pregunta ese dirigié6 solamente hacia las empresas que brindan su ayuda econdmica a organizaciones sin

fines de lucro.

M Descuentoen
planilla
M Banco

= Recolector

B Alcancias

Interpretacién de la gréfica:

Del total de las encuestados encargados de las empresas que ya realizan sus donaciones al
cuestionarles que medio habian utilizado para llevar a cabo las mismas, se observa que
todas las variables muestran el mismo porcentaje de un 25% ya que cada una de ellas
manifestd haber utilizado un medio diferente para donar, una de ellas uso el descuento en
planilla, otra a través del banco, una por medio de recolector, y otra dijo tener alcancias

COmMo recurso para recolectar su donacion.
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8- ¢Con qué frecuencia, realiza sus donaciones?

Objetivo: Establecer la frecuencia con la que las grandes empresas del &rea metropolitana

de San Salvador realizan donaciones a las organizaciones sin fines de lucro.

item Frecuencia Porcentaje
Mensual 1 25%
Trimestral 2 50%
Anual 1 25%
Total 4 100%

Nota: El total de las respuestas para esta pregunta es menor al nimero de empresas encuestadas, debido a que
la pregunta ese dirigié6 solamente hacia las empresas que brindan su ayuda econémica a organizaciones sin

fines de lucro.

Mensual Trimestral Anual

Interpretacién de la gréfica:

Del total de respuestas para la pregunta 8 acerca de con qué frecuencia las empresas
realizan sus donaciones, la mayoria de los ejecutivos especificamente un 50% mencionaron
gue la frecuencia de sus donaciones es trimestral, para el caso de las donaciones realizadas
mensualmente y anualmente comparten el mismo porcentaje debido a que el 25%
expresaron que lo hacen mensual y de igual forma un 25% enunciaron que lo hacen de

forma anual.
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9- ¢Cudl considera que es la principal limitante para que las grandes empresas
salvadorefias apoyen la labor que desemperfan las organizaciones sin fines de

lucro?

Objetivo: Investigar cual consideran que es la principal limitante para que las grandes
empresas del area metropolitana de San Salvador apoyen la labor que desempefian las

organizaciones sin fines de lucro.

item Frecuencia Porcentaje

Desinterés 3 23%
Poca informacion 8 62%
Mala administraciéon 2 15%
Total 13 100%

Nota: El total de las respuestas para el caso de esta pregunta es mayor al nUmero de empresas encuestadas,

debido a que la pregunta es de opcién multiple.

M Desinteres

B Poca informacion

= Mala
administracion

Interpretacién de la gréfica:

Del total de datos obtenidos, el 62% de los encuestados, manifiestan que la principal
limitante es la informacién brindada por las organizaciones sin fines de lucro debido a que
consideran que es muy poca. Un 23% de ellos mismos consideran que es el desinterés que
se tiene hacia las donaciones es una importante limitacién y solamente un 15% lo ve desde
el punto de vista que es la mala administracion que se maneja internamente en este tipo de

organizaciones la que limita a las empresas a ayudar.
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10- ¢ Considera usted que los medios de comunicacion son influyentes a la hora de

realizar donaciones, para las organizaciones sin fines de lucro? ¢Por qué?
Objetivo: Determinar si los medios de comunicacion son influyentes al momento de que las

grandes empresas del area metropolitana de San Salvador deciden realizar donaciones a

las organizaciones sin fines de lucro.

ftem Frecuencia Porcentaje

Si 9 90%
No 1 10%
Total 10 100%

mSi

H No

Interpretacién de la gréfica:

Del total de los resultados obtenidos se observa que, el 90% de las empresas consideran
gue los medios de comunicacion tienen influencia a la hora de realizar donaciones por parte
de las empresas hacia las organizaciones sin fines de lucro, el porque lo consideran asi se
debe a que por medio de ellos se informa la falta que hacen las donaciones para buenas
causas, asi mismo son parte vital para completar la ayuda a los mas necesitados, también
son los que pueden dar a conocer diferentes proyectos de los que no se tiene conocimiento
y la minoria de los encuestados que son 10% consideran que no son influyentes los medios

porque cada organizacion es responsable de darse a conocer para obtener ayuda.
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11- ;Cuédl de los siguientes medios considera que es el mas adecuado para recibir
informacién acerca de las actividades realizadas por las organizaciones sin

fines de lucro? ¢Por qué?

Objetivo: Identificar cual es el medio que las grandes empresas del area metropolitana de
San Salvador consideran que es el mas adecuado para que ellos reciban informacién acerca

de las actividades realizadas por las organizaciones sin fines de lucro.

ftem Frecuencia Porcentaje
TV 6 24%
8%
4%
4%
24%
24%
4%
0%
8%
100%

Periédico
Radio
Broshure
Correo
Internet
Revista

Viatelefénica

N O kP O O F P DN

Otros
Total

N
(4]

Nota: El total de las respuestas para el caso de esta pregunta es mayor al nimero de empresas encuestadas,
debido a que la pregunta es de opcion multiple.

BTV

M Periodico
M Radio

B Brochure
= Correo

M Internet

W Revista

Interpretacién de la gréfica:

Del total de los resultados la mayoria de los encuestados consideran que los medios mas
apropiados para recibir informacién a acerca de las diferentes actividades que realizan las
organizaciones sin fines de lucro son: TV, correo e internet con 24% especificamente para
cada uno, periddicos y otros medios cuentan con un 8% y el minimo porcentaje obtenido de
un 4% fue para revistas, radio y broshure; la opcion via telefénica obtuvo un 0% de las

respuestas.
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12- ;Considera usted que la falta de apoyo econémico hacia las organizaciones
sin fines de lucro se debe a la ausencia de informacion sobre las actividades

que desarrollan?

Objetivo: Investigar si la falta de apoyo econémico de parte de las grandes empresas del
area metropolitana de San Salvador hacia las organizaciones sin fines de lucro se debe a la
ausencia de informacion acerca de las actividades que desarrollan.

ftem Frecuencia Porcentaje
Si 9 90%
No 1 10%
Total 10 100%

M Si

H No

Interpretacién de la gréfica:

Del total de encuestados el 90% consideran que es la falta de informacién sobre las
actividades que desarrollan las ONG lo que hace que haya una falta de apoyo econémico de
parte de las grandes empresas. Pero un porcentaje minimo del 10% percibié que no es la
falta de informacion acerca de las actividades que desarrollan las ONG lo que impide que el

apoyo econémico hacia ellas.
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13- ¢Considera que la legislacién del pais apoya a las organizaciones sin fines de

lucro? ¢Por qué?

Objetivo: Analizar si las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador
consideran que la legislacion del pais apoya a las organizaciones sin fines de lucro.

item Frecuencia Porcentaje
Si 2 20%
No 8 80%
Total 10 100%

Wi

Hno

Interpretacién de la gréfica:

Del total de opiniones de los encuestados, el 80% consideran que la legislacion del pais no
brinda apoyo a las organizaciones sin fines de lucro porque no existe mayor actividad por
parte del legislativo a favor de las mismas al no darse cuenta de las necesidades que tienen.
Pero el resto que es el 20% considera que si hay un apoyo de la legislacion del pais,
porque por medio de sus secretarias se involucran para dar apoyo a muchas de dichas

instituciones.
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14- ;Conoce la organizacion sin fines de lucro Aldeas Infantiles SOS?

Objetivo: Indagar si las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador conocen

la organizacion sin fines de lucro Aldeas Infantiles SOS.

Frecuencia Porcentaje

Si 9 90%
No 1 10%
Total 10 100%

mSi

H No

Interpretacién de la gréfica:

Del total de encuestados el 90% de los ejecutivos de las empresas del area metropolitana
de San Salvador que fueron encuestados manifestaron que conocen la organizacion sin
fines de lucro Aldea Infantil SOS. Siendo un minimo del 10% que respondié que no conoce
la organizacion sin fines de lucro. Por lo anterior se puede deducir que la gran parte de las

grandes empresas del &rea metropolitana de San Salvador tiene conocimiento de la ONG.

92



15-¢Ha visto algun tipo de publicidad sobre Aldeas Infantiles SOS? Si su

respuesta es Sl, responda en que medio vio la publicidad.

Objetivo: Conocer si las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador

recuerdan haber visto algun tipo de publicidad Aldeas Infantiles SOS.

ftem  Frecuencia Porcentaje
s 2 20%
No 8 80%
Total 10 100%

mSi

H No

Interpretacion de la gréfica:

Del total de encuestados, al cuestionarles si habian visto algun tipo de publicidad sobre
Aldeas Infantiles SOS el 80% respondieron que no, nunca habian visto o escuchado algun
tipo de publicidad que los motiva a conocer mas acerca de Aldeas o que los impulsara a
participar en sus programas de ayuda o actividades que las mismas realizan para captar
donativos. El 20% de los ejecutivos restantes tenia idea de la publicidad que realizan debido
a que la habian observado, por medio de las revistas que las mismas brindan a las personas
en general donde dan a conocer las actividades que hacen en cierto periodo y los
donadores recientes, otra de las empresas potenciales ya habia tenido la oportunidad de
conocer de la organizacion por medio de la publicidad boca a boca que uno de sus clientes

les habia mencionado.
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16- ¢ Estaria dispuesta su empresa a donar a Aldeas Infantiles SOS? ¢Por qué?
Objetivo: Evaluar la disposicion de las grandes empresas del area metropolitana de San

Salvador para realizar donaciones a Aldeas Infantiles SOS.

ftem  Frecuencia Porcentaje
Si 8 80%
No 2 20%
Total 10 100%

| Si

® No

Interpretacién de la gréfica:

Del total de los datos estadisticos reflejan que el 80% de los encuestados estarian
dispuestos a donar siempre y cuando tengan la informacion necesaria sobre las actividades
gue realizan o las causa a la que ira dirigido cada fondo. La mayoria se inclinaba a la idea
de ayudar a Aldeas Infantiles SOS porque conocen que una organizacion que se dedica a
ayudar a nifios de escasos recursos y consideran que son parte muy importante del pais y
por la misma razén habria que protegerlos. Del 20% que no estaba interesado en donar, el
10% es porque no cuentan con un programa de responsabilidad social que pudieran
implementar para este tipo de causas y el 10% restante porque ya se encontraban

trabajando con una fundacion directamente de la empresa.
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17-¢Esta su empresa enterada de las diferentes maneras que existen para
colaborar con Aldeas Infantiles SOS?

Objetivo: Indagar qué tan enteradas estan las grandes empresas del area metropolitana de
San Salvador acerca de las diferentes maneras para brindar su colaborar con Aldeas
Infantiles SOS.

item Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
No 10 100%
Total 10 100%

M Si

H No

Interpretacién de la gréfica:

Del total de encuestados el 100% respondié que no tenian idea de las diferentes formas que
tenia aldeas para captar fondos y que era lamentable porque si se dieran a conocer mas
obtendria una mayor cantidad de ayuda y sugirieron que se realicen mas publicidad o un

mayor manejo de informacion para que llegaran a la mayoria de personas.
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18- ¢ Qué tipo de actividades le gustaria que realizara Aldeas Infantiles SOS que lo

motivarian a donar? ¢Por qué?

Objetivo: Investigar qué tipo de actividades le motivarian a las grandes empresas del area
metropolitana de San Salvador para realizar sus donaciones.

‘ ftem Frecuencia Porcentaje ’

Deportivas 10 59%
Culturales 2 12%
Artisticas 5 29%

Total 17 100%

Nota: El total de las respuestas para el caso de esta pregunta es mayor al nUmero de empresas encuestadas,

debido a que la pregunta es de opcion multiple.

M Deportivas
M Culturales

Id Artisticas

Interpretacién de la gréfica:

Del total de respuestas en relacion a las actividades que desean que Aldeas Infantiles SOS
realice para incentivar las donaciones algunas empresas respondieron mas de una opcién
siendo las actividades deportivas la que obtuviera el mayor porcentaje de interés con un
59%, la razén del porque manifestaron los encuestados estar interesados en asistir a
eventos deportivos se debe que ven una oportunidad agradable para convivir con los nifios
de la fundacion y apoyarlos en mas actividades que los incentiven y motiven a ser mejores
personas. En segundo lugar se encuentran las actividades artisticas con un 29%, porque les
gustaria ver a los nifios involucrados en actividades como concursos de baile, canto y
actuacion. En tercer lugar con un 12% estan las actividades culturales porque es donde los

nifios pueden practicar mas la cultura de nuestro pais y su historia.
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19- ¢ Le gustaria involucrar a sus empleados en actividades de donacion y apoyo a
Aldeas Infantiles SOS? ¢Por qué?

Objetivo: Conocer si a las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador les
gustaria incorporar en actividades de donacion y apoyo a Aldeas Infantiles SOS a sus

empleados.
ftem Frecuencia Porcentaje
Si 8 80%
No 2 20%
Total 10 100%

S

H No

Interpretacién de la gréfica:

Del total de los encuestados el 80% estaria dispuesto a involucrar a sus empleados a
participar en las donaciones y actividades que realicen Aldeas Infantiles, porque de esa
manera se lograra la concientizacién de lo que significaria a ayudar a nifios que lo
necesitan. Del 20% que no estaria dispuesto a hacerlo porque aun de la organizacion y sus
actividades, el 10% no lo haria porque considera que primero debe de involucrase la
empresa para que esta del ejemplo a sus empleados y estos también se decidan a donar, el
10% restante no lo haria porque no es parte del reglamento que el empleado sea parte de

un proyecto asi y tampoco tiene la intencion de hacerlo.
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20- ¢ Qué tipo de recuerdo le gustaria recibir por realizar su donaciéon hacia las
Aldeas Infantiles SOS?

Objetivo: Analizar qué tipo de incentivos le gustaria recibir a las grandes empresas del area
metropolitana de San Salvador a cambio de sus donaciones hacia las Aldeas Infantiles SOS.

ftem Frecuencia Porcentaje
Carta de Agradecimiento 1 10%
Mensaje electrénico 2 20%
Reconocimiento mediatico 1 10%
Articulos elaborados por los nifios 5 50%
Presea 0 0%
Articulos promocionales 0 0%
Otros 1 10%
Total 10 100%
0% M Carta de Agradecimiento

B Mensaje electrénico

H Reconocimiento mediatico

M Articulos elaborados por los
nifos

M Presea

Interpretacién de la gréfica:

Del total de respuestas, el 50% de los encuestados se inclin6 mas a tener un articulo
elaborado por los nifios de la fundacién como recuerdo de su donacién. El 20% prefiere un
correo electrénico emitido por Aldeas Infantiles agradeciendo su colaboracion. EI 10%
considero que seria grato recibir una presea que le quedara como recuerdo de su donacion.
Otro 10% prefiere una carta de agradecimiento y el 10% restante un reconocimiento

mediatico. Se puede observar que cada empresa se inclina por agradecimientos diferentes.
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21- ¢ Para conocer més acerca de Aldeas Infantiles SOS por qué medio le gustaria

recibir informacion acerca de las actividades que realizan?

Objetivo: Investigar en que medio les gustaria a las grandes empresas del area
metropolitana de San Salvador recibir informacion acerca de las actividades que realiza
Aldeas Infantiles

SOS. item Frecuencia Porcentaje
TV 17%
Periédico 17%
Radio 4%
Brochure 9%
17%
30%
0%
0%
4%
100%

I

Correo
Internet
Revista
Via telefonica
Otros
Total

P O O N B DN PP M

N
w

Nota: El total de las respuestas para el caso de esta pregunta es mayor al nUmero de empresas encuestadas,
debido a que la pregunta es de opcién multiple.

% BTV
H Periodico
m Radio
H Brochure
4% H Correo

Interpretacién de la gréfica:

Del total de encuestados en estudio los que prefieren recibir informacién mediante el internet
son los que obtuvieron mayor valor con el 31% de preferencia, porque es el medio por el
cual se mantienen mas conectados durante el dia y tendria mayor impacto para todos los
interesados en donar. En segundo lugar esta la TV con un 18% porque la consideran un
medio con mayor potencial y del que podrian estar mas pendientes en algin momento del
dia. En tercer lugar se encuentra el periédico y el correo electrénico con un 17% dicha
preferencia es porque este es el medio que utilizan para mantenerse informados diariamente
y el que utilizan con mayor frecuencia. En cuarto lugar esta la informacion por broshure con
un 9% porque es un mecanismo facil de obtener y por ultimo con un 4% de preferencia cada

uno esté la radio y otro tipo de medios de informacion como el marketing digital.
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10.

Conclusiones y recomendaciones de las herramientas de

investigacion.

72
0‘0

Y/
0'0

Y/
0'0

10.1 Conclusiones.

Conclusiones de entrevista realizada a Aldeas Infantiles SOS.

Aldeas Infantiles SOS se enfoca principalmente en ayudar a todos aquellos nifios
que se encuentran en una situaciéon de abandono, extrema pobreza o que por

situaciones de trabajo los padres no puedan cuidarlos durante el dia.

El enfoque de Aldeas Infantiles es atraer a las Grandes Empresas del Area
Metropolitana y que estas enfoquen sus donaciones en sus principales estrategias

como lo son las donaciones mensuales y el mercadeo con causa.

Aldeas Infantiles cuenta con un perfil rigoroso enfocado a todas aquellas empresas
gue desean ser parte de su portafolio de donantes, no asi para las donaciones
individuales debido a que se hace de manera andénima y sin ningln compromiso por

parte de las individuos a continuar donando.

El principal objetivo de Aldeas Infantiles al momento de iniciar relaciones con una
empresa es mantenerlas a largo plazo con las mismas y de esta manera contar con

una ayuda segura en periodos determinados.

Entre los principales beneficios que las empresas pueden percibir por parte de
Aldeas Infantiles SOS al momento de realizar sus donaciones se encuentran,
aumento de conciencia social, exposicién de imagen y marca y lo que la mayoria de
empresas buscan concientizar a la poblacién a invertir en el desarrollo de la nifiez a

través del consumo de sus productos.
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b) Conclusiones de entrevista realizada a empresa Sykes.
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El medio por el que la empresa Sykes se informo acerca de los programas de ayuda
de Aldeas Infantiles SOS fue por medio de la visita de un representante de Aldeas
Infantiles y no por la revista que la misma tiene a disposicion del publico o por alguna
actividad que haya realizado Aldeas anteriormente.

El proceso de recoleccion que utiliza actualmente Aldeas Infantiles SOS no es
calificado como el mas adecuado por Sykes, consideran que aun falta innovar sus
estrategias para que los donantes tengan mas opciones al momento de realizar sus

donaciones.

Hay un gran interés por parte de la empresa Sykes en apoyar a los nifios en el

desarrollo educativo sobre todo reforzando las areas de inglés y computacion.

Uno de los puntos expuestos por Sykes al evaluar el aspecto que mas practica
Aldeas Infantiles, fue la creatividad que tienen los representantes Aldeas para
presentar la informacién sobre sus programas y actividades y esto fue un aspecto

fundamental al momento de decir contribuir en sus donaciones.

La Unica donacion realizada por Sykes fue en el 2014 cuando colaboro con el
mobiliario para la sede ubicada en Santa Tecla y durante el afio 2015 no ha realizado

ninguna donacion.

Conclusiones de la encuesta realizada a las grandes empresas del Area

Metropolitana de San Salvador.

La principal limitante por la que las empresas potenciales aun no son parte de los
proyectos realizados por Aldeas Infantiles es por la falta de informaciéon que tienen

sobre la misma.
La mayoria de empresas que no estan realizando donaciones a organizacién sin

fines de lucro estarian dispuestas a donar a cualquier ONG enfocada a la ayuda y

desarrollo de menores de edad.
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Para las empresas potenciales los medios de comunicacién tienen un rol importante
al momento de realizar donaciones, debido a que consideran que a través de ellos

podrian obtener mas informacién y conocer mas acerca de las ONG.

En su mayoria, las empresas potenciales conocen a Aldeas Infantiles, sin embargo,
nunca han visto publicidad referente a las mismas que presenten las actividades que

estas realicen a logren incentivar al apoyo de las mismas.

La mayoria de empresas potenciales estarian dispuestas a ser parte de los
proyectos y actividades que Aldeas Infantiles realizan mediante donaciones que
ayuden y contribuyan al desarrollo y crecimiento de los nifios/as que se encuentran

€N Su programa.

10.2 Recomendaciones.

Recomendaciones de entrevista realizada a Aldeas Infantiles SOS.

Con el control efectivo de sus donaciones Aldeas Infantiles SOS podra continuar
ayudar a mas nifios de escasos recursos con cada uno de los programas que tienen

a disposiciéon de los mismos.

Se deben de utilizar medios de atraccién masivos en redes sociales y conseguir
patrocinadores que impulsen las actividades por parte de Aldeas Infantiles SOS para

atraer a las grandes empresas del Area Metropolitana.

Ampliar mas el perfil de empresa donadoras que tiene Aldeas Infantiles SOS debido
a gue esto podria incrementar las donaciones que tienen y permitir a empresas que

posiblemente no cuenten con su perfil a colaborar mas en voluntariado.
Con una estrategia de fidelizacion enfocada a mantener el contacto habitual con las

empresas donadoras Aldeas Infantiles SOS podria obtener relaciones a largo plazo

con sus donadores reales y potenciales.
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Aldeas Infantiles SOS debe realizar boletines de informacion acerca de los beneficios
gue las empresas tendrian al realizar donaciones ya sea en especie o efectivo y de

esa manera obtener mas empresas interesadas.

Recomendaciones de entrevista realizada a empresa Sykes.

Se debe implementar una mejor distribucion de la revistas de Aldeas Infantiles SOS
para que llegue a la mayoria de empresas y sobre todo a Sykes para que estén
informados de las actividades que se realizan y se sientan satisfechos con el aporte

gue ellos brindaron.

Desarrollar programas de recoleccion que faciliten la donacién de las empresas
tendra un impacto positivo y satisfactorio y provocara que los individuos se interesen

mas al momento de querer donar.

Crear programas de desarrollo académico que estén enfocados en el aprendizaje del
idioma inglés y computacion para que Sykes pueda aportar en la creacion de los

mismos puesto que un gran interés de ayudar en esas ares.

Deben aprovechas el talento humano que tienen y desarrollar capacitaciones para
gue los representantes de Aldeas Infantiles SOS se desenvuelvan mas y enfoquen

su energia a la creatividad que los caracterizan.
Se debe desarrollar un sistema de control post donacion y mantener informado a

Sykes de las actividades o programas de ayuda que se van realizando mes con mes

para ir incentivando a que sus donaciones sean mas habituales.

Recomendaciones de encuesta realizada a las grandes empresas del

Area Metropolitana de San Salvador.

Se debe realizar una campafia informativa acerca de los beneficios y oportunidades

gue tienen los nifios dentro de los programas que Aldeas Infantiles desarrolla.
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% Se deben desarrollar programas de capacitaciones para las empresas que estén
dentro del perfil de Aldeas Infanties SOS y de esa manera brindar toda la

informacion necesaria para que estén dispuesto a ser parte de las empresas amigas.

« Implementar estrategias de comunicacion ayudaran a que la mayoria de grandes
empresas del Area Metropolitana estén interesadas en realizar donaciones sobre

todo si la informacién aparece en medios masivos como la television e internet.

« Mejorar la estrategia de mercadeo con causa que actualmente posee Aldeas
infantiles SOS, le permitird tener una mayor presencia en diversas actividades
extracurriculares con empresas reales y asi darse a conocer ante las empresas

potenciales.

« Desarrollar diversas actividades en las que se involucre la participacién de las
empresas potenciales y sus empleados con los nifios/as de Aldeas Infantiles SOS

generara un mayor interés de las mismas para ser parte de los programas de ayuda.

C. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DEL DIAGNOSTICO
E INVESTIGACION DE CAMPO.

1. Conclusiones.
+ La falta de informacion que tienen las empresas en relacion a las actividades que
realiza Aldeas Infantiles SOS y los fondos a los que va destinado cada donativo es
el principal impedimento con el que cuenta la institucién para aumentar la cantidad

de empresas que estarian interesadas en ser parte de las empresas amigas.

+» Es necesario generar estrategias efectivas que logren atraer a las grandes empresas
del Area Metropolitana y que cumplan con el perfil requerido por Aldeas Infantiles
SOS.

+ La frecuencia de donaciones con las que cuenta Aldeas Infantiles por parte de las

empresas amigas son de manera ocasional, y esto a su vez produce que los
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ingresos obtenidos no sean los suficientes para cubrir en su totalidades las
necesidades que se puedan tener.

Aldeas Infantiles SOS no desarrolla programas de seguimiento a las empresas que
se encuentran participando en las donaciones, mercadeo con causa y empresas

amigas.

Algunas de las empresas encuestadas no participan en actividades altruistas porque
no estan informados de la realizacion de las mismas y en su mayoria desearian

informarse por medio de correos electronicos o el internet.

2. Recomendaciones.

Establecer estrategias de informacion y actualizacion continua a través de correos
electronicos, redes sociales y su pagina Web sobre cada una de las actividades que
realizan mes con mes para lograr incentivar a las empresas interesadas en ser parte
de la ayuda que los nifios necesitan para su desarrollo y sobre todo los programas a

los que van destinados cada donacién que se realiza.

Se debe implementar un plan estratégico de mercadeo enfocado en la generacion de
alianzas con las grandes empresas del Area Metropolitana que logren atraer la
mayor cantidad de fondos requeridos para que Aldeas Infantiles desarrolle nuevos

programas de ayuda para la nifiez salvadorefia.

La creacién de actividades deportivas y artisticas mensuales que involucren la
participacién de los nifios, lograra que Aldeas Infantiles SOS generara una mayor

cantidad de donaciones por parte de las empresas potenciales y reales.

Es necesario la creacion de un programa de seguimiento y motivacién por parte de
Aldeas Infantiles para todas las empresas que son donadores reales y potenciales y

de esa manera lograr el trabajo a largo plazo con las mismas.

Se desarrollaran estrategias que impliquen la participacion de las grandes empresas
del Area Metropolitana en las actividades que realiza Aldeas Infantiles SOS a través
de correos electrénicos y visitas de los representantes para recaudar fondos y de esa

manera generar un interés de ayuda para los nifios.
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CAPITULO I
DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA
ALDEAS INFANTILES SOS QUE POTENCIE ALIANZAS CON LAS
GRANDES EMPRESAS DEL AREA METROPOLITANA DE SAN
SALVADOR.

A. MARCO GENERAL DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO.

1. Objetivos:

Objetivo General

%+ Proponer un Plan Estratégico de Mercadeo que se aplique en la organizacion sin
fines de lucro Aldeas Infantiles SOS para potenciar alianzas con las grandes

empresas del area metropolitana de San Salvador.

Objetivos Especificos

+ Buscar el apoyo econémico de las empresas privadas de area metropolitana de San

Salvador.

« Elaborar material publicitario de apoyo como una herramienta de comunicacion para

dar a conocer de una forma creativa las actividades de la organizacion.

« Crear estrategias de mercadeo que le permitan obtener mayor credibilidad y mejorar
el posicionamiento de la marca en las grandes empresas en general, la cual

fortalecera el universo de los donantes.

2. Importancia del plan estratégico de mercadeo.
Aldea Infantil SOS, no cuenta con un Plan Estratégico de Mercadeo que potencie alianzas
con las grandes empresas del area metropolitana de San Salvador. Que le proporcione una
idea clara de como sostener relaciones a largo plazo con los altruistas que brindan su ayuda
para su funcionamiento y asi mejorar la comunicacién entre ambas partes logrando la

fidelidad de estos.
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a) Para Aldeas Infantiles SOS.
Este plan servira como una herramienta clave para alcanzar las metas que se ha planteado
la organizacion, proporcionara una direccion que facilitara la optimizacion de los recursos
superando las expectativas, es importante mencionar que las estrategias que se disefiaran
en el plan, se acoplaran a los factores positivos y negativos que se encuentran en el analisis

de la situacion, para lograr contrarrestar las amenazas que se presentan en su entorno.

Por ello se hace necesario crear un plan que le facilite conocer, aplicar las bases y pasos
apropiados para la red de donadores, logrando asi mas obtencién de patrocinios y apoyo
econémico de la empresa privada a la organizacion. Asi mismo, este plan aportara
informacion a la organizacion para conocerse mejor internamente y externamente e

identificar aspectos tan importantes para su desarrollo como una diferenciacion de marca.

b) Para El Salvador.
El desarrollo de las acciones realizadas por la organizacién promoveran el apoyo de las
grandes empresas del area metropolitana de San Salvador en general hacia un sector tan
sensible e importante como lo es la nifiez salvadorefia, lo cual permitird a instituciones como

Aldeas Infantiles optimizar y profundizar la ayuda de estos hacia la nifiez.

Su aplicacién permitird reconocer mucho mas a las empresas gque sean participe en su
proyectos y asi obtener a la disposicion de herramientas para mantener y fortalecer las
diferentes fuentes de trabajo para el desarrollo de la sociedad, aportando un rol en el
contexto social y econdmico del pais debido a que esta organizacién no so6lo atienden
problemas sociales de diversa indole como proteccion al medio ambiente, educacién y
cultura, nifiez, salud, etc., sino que también son fuente generadora de ingresos y grandes e
importantes empleadores, ademas del desarrollo colectivo e individual que generan,

reduciendo asi los indices de pobreza y orfandad en el pais.

c) Paralas empresas donadoras.
Formar parte de organizaciones sin fines de lucro a través de responsabilidad social, tiene la
ventaja volver mas competitiva internacionalmente a las empresas. Logrando asi una
ventaja financiera para la empresa. Estas donaciones pueden crear también una publicidad
efectiva, un reconocimiento de marca y servir para las relaciones publicas. Es importante
también mencionar que les ayuda a su imagen corporativa y obtener beneficios estratégicos
logrando maximizar las ganancias de las empresas a través de la afiliacion con estas

organizaciones.
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Por lo anteriormente descrito, el Plan Estratégico de Mercadeo es de mucha ayuda para las
empresas en las gestiones que van a realizarse dentro de ella, deben estar preparados para
los nuevos retos que se presenten y el plan de mercadeo estara vinculado con el entorno

cambiante, facilitado de esta forma que las tareas a desempefiar sean mas eficientes.

3. Alcance del plan estratégico de mercadeo.
La Propuesta de un “plan estratégico de mercadeo que potencie alianzas con las grandes
empresas del area metropolitana de San Salvador” esta destinado para Aldeas infantiles
SOS El Salvador, con el objetivo principal, el cual es fomentar el apoyo econémico hacia la
Institucién a través de estrategias que incorporen soluciones viables y factibles, mejorando
asi las actividades de coordinacioén, colaboracion y comunicacion entre los diferentes entes

involucrados en los procesos de responsabilidad social empresarial.

Este plan también se dirigirdA a los Ejecutivos de las Grandes Empresas del area
metropolitana de San Salvador, sin embargo el objetivo principal es determinar el
conocimiento de Aldeas infantiles SOS por parte de los sujetos de estudios y de las
unidades de andlisis, debido a que cada uno de los universos estudiados tiene sus propias

caracteristicas.
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B. ESQUEMA

DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEDO.

ETAPAS DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO.

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Evidencia fisica.
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ETAPA 1: ANALISIS SITUACIONAL Y FILOSOFIA DE LA
INSTITUCION

1. Anélisis FODA.

De acuerdo a la investigacion que se realiz6 en el capitulo 2 se han determinado las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; que se desglosan a continuacion:

72
0‘0

72
0‘0

Y/
0'0

Y/
0'0

Y/
0'0

Y/
0'0

Y/
0'0

a) Fortalezas.
Mas de 36 afios en el pais ayudando a nifios y nifias necesitados.
Organizacion sin fines de lucro de caracter internacional lo que le otorga mayor
respaldo y credibilidad.
El personal que labora en la organizacion cuenta con gran profesionalismo lo que les
permite desarrollar de una mejor manera sus actividades.
Tienen claramente definido el perfil de donadores que pueden formar parte de su

organizacion.

b) Oportunidades.
Incremento del interés por parte de las grandes empresas de colaborar con las
organizaciones sin fines de lucro dedicadas a nifios.
Apogeo que estan teniendo las redes sociales para lograr la promocion de las
organizaciones sin fines de lucro.
Disposicion de las grandes empresas para realizar donaciones que ayuden y
contribuyan al desarrollo y crecimiento de los nifios/as.
En el pais cada vez va en incremento el nUmero de grandes empresas que pueden

llegar a ser donadores para la organizacion.

c) Debilidades.
Falta de informacién acerca de las actividades que realiza Aldeas Infantiles SOS.
No dan a conocer a su mercado potencial el rubro al que es destinado determinado
fondo que les entregan las empresas.
Frecuencia ocasional de donaciones.
No se cuenta con programas de seguimiento para lograr que las empresas que ya
han realizado su donacién continden haciéndolo.
Poca publicidad de la ONG.
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d) Amenazas.

« La situacién econ6mica del pais puede reducir la frecuencia de las donaciones que
son entregadas a la organizacion.

+ Falta de apoyo por parte del gobierno hacia las organizaciones sin fines de lucro.

% La cultura empresarial ain no ha tomado en cuenta la responsabilidad social como
uno de sus objetivos primordiales.

« EI contexto de violencia que existe en el pais hace que las legislaciones se
preocupen por apoyar otras areas, como la seguridad antes de tomar en cuenta a las

organizaciones sin fines de lucro.

2. Misién.
Se conservara la misién con la que ya cuenta Aldeas Infantiles SOS, para la realizacién de
este plan estratégico de mercadeo, debido a que de una forma resumida informa de todas

las areas donde se dedicar a apoyar a la nifiez. La misién es la siguiente:

“Creamos familias para nifias y nifnos necesitados, los apoyamos a formar su propio

futuro y participamos en el desarrollo de sus comunidades”.

3. Vision.
Aldeas Infantiles SOS en su vision refleja la confianza con la que los nifios y adolescentes
creceran en los diferentes programas que poseen, motivando de esta manera a que muchos
se sumen a su causa, es por ello que se decide continuar con la visibn que tienen

establecida.

Lo que queremos para los nifos y nifas del mundo. “Cada nifio y cada nina
pertenece a una familia y crece con amor, respeto y seguridad”.
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4. Metas

Aldeas Infantiles SOS no tiene metas a seguir a lo largo del tiempo que desarrollan sus
planes, por lo cual se ha decidido proponer las siguientes de acuerdo a cada una de las
estrategias a realizar.

1. Se pretende lograr diferenciar a la Organizacion de otras Instituciones que buscan
objetivos similares para el beneficio de la sociedad Salvadorefia.

2. Conseguir que la sociedad Salvadoreiia se involucre en el sistema de donaciones de
Aldeas Infantiles SOS y Aumentar el desinterés de las personas por labores de

ayuda humanitaria.

3. Asegurarse gue los canales por las cuales se recolecten los fondos se encuentren en

los lugares més idéneos.

4. Convertir en donadores reales a las empresas que cumplen con el perfil, que se
encuentran en el area metropolitana de San Salvador y que aln no estan

colaborando.

5. Obtener un mayor nimero de empresas donadoras a través del dinamismo vy
motivacion que los representantes de Aldeas Infantiles SOS inyecte a las empresas

potenciales.

6. Alcanzar una comunicacién interna y externa, que permita una adecuada relacion

entre la organizacion y los donantes potenciales, que fomente la fidelidad de estos.
7. Lograr un servicio mas eficaz teniendo un proceso determinado que ira desde la

atencion en las instalaciones hasta en la realizacion de las actividades desarrolladas

por Aldeas Infantiles
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ETAPA 2: IMPLEMENTACION Y DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS DEL

PLAN.

2.1 Estrategia de producto o servicio.

a) Estrategia de producto y servicio 1.

Estrategia de Diferenciacion de Marca.

Objetivo:

Importancia:

Descripcion:

Duracion:

Inversion

monetaria:

Crear acciones que le ayuden a la organizacion a hacer més distintiva su

marca, en relacion con su competencia.

Serd mas reconocida en el pais y se fomentard la preferencia hacia la
marca Aldeas Infantiles SOS; siendo este el primer paso para despertar el

interés de las personas para efectuar donaciones a la organizacion.

Consiste en distribuir 100 flyers a cada una de las grandes empresas
potenciales, elaborados en papel couche, full colors, a un solo frente en el
cual se incluyan aspectos cualitativos que permitan distinguir y diferenciar la
marca, tales como: vision, los 4 pilares fundamentales de Aldeas Infantil

SOS, su direccion y teléfonos.
Analizar el trabajo de sus acciones a través de visitas a las empresas por el
personal interno de Aldeas, fortalecer la estructura familiar analizando las

ventajas competitivas, considerar a los estudiantes que elaboren pasantias

en la organizacion.

Por un afio, los primeros viernes de cada semestre.

$320.00 por un afio. Primeros viernes de cada semestre se repartiran 800

flyers. Haciendo un total afio de 1600. Costo unitario.$0.20
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Disefio.

Mision.

“Crear familias para ninas y
ninos necesitados,
apoyandolos a formar su
propio futuro y participando en
el desarrollo de sus

comunidades™

Los 4 pilares fundamentales de
las Aldeas son:
la Madre, los hermanos/as, la

casa y la aldea.

21° Calle Poniente #1523.
PBX: 2225-4366 y 2225-8411
FAX: 2225-0318

sossalva@integra.com

Lo

“Cada nina y nino
pertenece a una
familia donde crece
con amor, respeto y
seguridad”.

Rk

Aldeas Infantiles SOS
El Salvador
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b) Estrategia de producto y servicio 2.

Estrategia de Fortalecimiento de la marca.

Objetivo:

Importancia:

Descripcion:

Duracion:

Inversion
monetaria:

Resaltar la labor de la organizacion a través de broshure.

Le permitira que las empresas creen una percepcion positiva hacia la

organizacion atrayéndolos para formar parte de sus redes de donantes.

Las funciones se haran en coordinacién con el departamento de
mercadeo donde se elaboran broshures dando a conocer las funciones
de la organizacion, donde estos visitaran 1 vez al mes a las empresas
potenciales y se estaran actualizando cada dos meses, todo esto
realizado con el objetivo de una mejor diferenciacion de marca.

Se estima que para la Estrategia de fortalecimiento de la marca, se
distribuiran 10,000 broshures elaborados en papel couché, full colors
impresos en tamafio carta y doblado en 3 cuerpos en el cual se incluya
informacion sobre la Institucion, aspectos cualitativos que permitan
distinguir y fortalecer a un mas la marca, asi como cualquier otro
aspecto que despierte el interés de las personas para efectuar

donaciones a la organizacion.

Durante un afio, los primeros viernes de cada trimestre.

$ 2,400.00 por un afio. Primeros viernes de cada trimestre se repartiran

800 brochure’s. Haciendo un total al afio de 3,200. Costo unitario.$0.75
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Disefo.

Vision:

Lo que queremos para los nifios
y nifias del mundo “Cada nifio y
cada nifia pertenece a una
familia y crece con amor, respeto

y seguridad”.

Mision:

Lo que hacemos “Creamos
familias para nifias y nifios
necesitados, los apoyamos a
formar su propio futuro y
participamos en el desarrollo de

sus comunidades”.

Valores:
Actuamos.

: Cumplimos
nuestras promesas.

Creemos en cada
persona.

: Somos socios
fiables.

R

La Mama

Los nifios y nifias son acogidos
en una familia liderada por una
Mama SOS que se constituye
en su lazo afectivo permanente
y les proporciona la seguridad
gue necesitan. La Madre SOS
€S una mujer con una gran
vocacion por los nifios y nifias
gue recibe capacitacién y
acompafiamiento especializados
constantes para asegurar el
cuidado y desarrollo de los nifios
y nifias, llevando su familia de
forma independiente. Ella
reconoce y respeta los
antecedentes familiares de cada
nifio y nifia, sus raices culturales
y su religion.

Los hermanos

En cada familia vive una mama
con un grupo aproximado de
ocho o nueve nifios y nifas.

Estos nifios y nifias de diferentes
edades conviven como hermanos
y hermanas. Los hermanos y
hermanas bioldgicos permanecen
siempre dentro de la misma
familia. Los nifios, nifias y su
mama establecen lazos
emocionales que duran toda la

vida.
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La casa

Cada familia tiene su propia
casa, la cual representa para los
nifios y nifias su nuevo hogar
estable, en el cual disfrutan de
un verdadero sentido de
seguridad y pertenencia. La casa
es el hogar de la familia, con su
propio sentir familiar, con su
ritmo y su rutina. Los nifios y
nifias crecen y aprenden juntos,
compartiendo responsabilidades,
asi como todas las alegrias y
penas de la vida cotidiana.

DN
W\%;gﬁ\
\k' 7N La aldea

Es una comunidad conformada por
entre 12 y 14 familias que
comparten experiencias y se
ayudan unas a otras. La Aldea se
constituye en el puente de
integracion de los nifios y nifias
hacia el entorno a través de una
vida normal, con vecinos y vecinas,
amigos y amigas, estudiando en los
colegios de la zona y practicando

deportes.

Aldeas en EL Salvador.

lDirectora de Recaudacion de

Fondos y Comunicaciones
Correo electronico:
claudia.sagastume@aldeasinfantilessos.o
rg.sv
Tel.: (+503) 2225-8411

I\ ALDEAS

INFANTILES SOS
EL SALVADOR
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2.2 Estrategia de precio

Recaudacion de recursos monetarios.

Objetivo:

Importancia:

Descripcion:

Duracion:

Inversion

monetaria:

Aumentar el interés de las personas por labores de ayuda humanitaria
y fomentar el habito de donacion.

A través de obras disefiadas por los infantes se dara a conocer la
organizacion, ya que se generard empatia y credibilidad hacia ella,
fomentando asi las donaciones.

Consiste en aumentar patrocinio y alianzas con las grandes empresas,
a través de tarjetitas creativas para épocas de navidad, elaboradas por
los nifios/as internos de la organizacion, donde se trabajara de la
mano con los entes donadores potenciales quienes seran los
compradores de las tarjetitas para sus cenas navidefias con los
empleados, familia y entre ejecutivos y asi atraer mas ingresos a la

organizacion.

Mes de noviembre y diciembre.

$ 840.00 por un afio. Precio unitario $ 1.05, seran 800 unidades

elaboradas en la ultima semana de Noviembre.
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Disefo: 1.

Disefo. 2.

EL NACIMIENTO DE
JESUS MARCO LA
ESPERANZA EN EL
MUNDO ENTERO,

DEJA QUE LA
NAVIDAD TE
ENVUELVA DE

N ALDEAS
Q¥ INFANTILES SOS
EL SALVADOR

Los amigos son como las
esftrellas Que, aunaue no
puedas verlas, sabes que

siemere estan ahi.

iFeliz Navidad!

YA ALDEAS
wi¢sd INFANTILES SOS
EL SALVADOR
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2.3 Estrategia de plaza

Nombre: Alcancias en empresas donadoras.

Objetivo: Garantizar una recaudacion de fondos a través de alcancias.

Se facilitara la obtencion de fondos con los que trabaja Aldeas Infantiles

_ SOS, poniendo a disposicion de los donadores tanto potenciales como
Importancia: _ o ]

reales los medios por los cuales de manera facil y rapida podran hacer su

donacion.

Se recolectara donaciones por medio de la colocacién de alcancias, en
las oficinas de las 8 empresas en las que se investigd que estaban
dispuestas a donar, dichas alcancias seran elaboradas por los nifios
Descripcion: albergados en la organizacion; pero con la innovacién que la empresa
gue logre la mayor recaudacion de fondos trimestralmente, recibira un
reconocimiento que se comunicara por los medios digitales de la

organizacion, lo que se convertira en publicity para el benefactor.

Duracion: Un afio que comprende el plan.

180 botellas plasticas recicladas recolectadas por los nifios albergados
en Aldeas Infantiles SOS.

25 set de pinturas acrilicas: $3.33x25 unidades =$83.25
25 pinceles: $0.72x25 unidades = $18
Inversion:
10 botes de silicdn liquido $0.80x10 unidades =$8
90 stickers del logo de la organizacion= $0.35x80 unidades=$31.50

Costo total:$140.75; Costo unitario: $1.56
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Disefio de alcancias.

Disefio 1

Disefo 2

121



2.4 Estrategia de Promocidn.
Publicidad

Nombre:

Objetivo:

Importancia:

Descripcion:

Duracion:

Inversioén:

Actualizacién diaria de Facebook.

Contar con un contacto directo con los usuarios de los medios sociales,

mostrando las actividades que realiza Aldeas Infantiles SOS.

El Facebook es un referente en el que de manera gratuita se puede
facilmente promocionar una organizacion sin fines de lucro y de esta
manera obtener mayor cantidad de benefactores interesados en

apoyarlos.

El Facebook de la organizacién se esta actualizando cada quince dias o
incluso cada mes, por lo que se propone dar un mayor énfasis a este
importante medio digital, publicando informacién diariamente acerca de
la organizacion y con contenido que facilmente pueda viralizarse asi se
llegara a una mayor cantidad de donadores potenciales, dicha labor
sera realizada por 2 alumnos egresados de la Universidad de El
Salvador de la carrera de Mercadeo Internacional interesados en
realizar sus practicas profesionales administrando dicho medio social,
dichos estudiantes desempefiaran sus labores por seis meses cada

uno.

Un afio que comprende el plan.

No tendra costo ya que el personal que lo realice se encontrara

realizando sus practicas profesionales.
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Disefio de publicaciones en Facebook:

2iUnete!4

a la familia mas grande del mundo

IMPLEMENTA LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
EN TU EMPRESA

APOYANDO A:
O f;ngxFNAsl ssos
(\}( EL SALVADC

| [ Aldeas Infantles SOS B15: X

€ 9 @ f hitpsy//www.facebook.com/aldeassoselsalvador/ref=ts

“ Aldeas Infanfiles SOS EI Salvador Q Inicio 20+

Crear pagina

I Reciente

015

Gracias wrssmisce Q [

- 14,000LikesT §

2010
Aldeas Infantiles SOS 1972
El Salvador
Organizacion sin fines de lucro
Publicidad

Biografia  Informacion  jDomaYal  Megusta  Mas+

— DGSILE
A 14232 personas les gusta esto Aldeas Infantiles SOS El Salvador
fh-@
nvitar @ amigos a que indiquen que les qusta |3 N {Todo esto por diss!

pagina wirw digicel com v

Redes sociales iimitadas, 1

'

i Gb de navegacion y lamadas
INFORMACION ) Unetel a alods me?;u JSAy

a'a familia mas grande del mundo Canads
E] Prequntar por | direccion de Aldeas Infanfiles
S — IMPLEMENTA LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
EN TU EMPRESA
22258411
APOYANDO A:

Normalmente responde en el transcurso de unas
pocas horas
Enviar un mensaje ahora

ALDEAS
INFANTILES S0S

htip:/fwwiw aldeassos arg.svl
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Venta Personal 1.

Nombre:

Visita a empresas donadoras potenciales.

Objetivo:

Importancia:

Descripcion:

Duracion:

Inversion:

Lograr convertir en donadores reales a las empresas que aun no estan

colaborando y que cumplen con el perfil.

Es de gran relevancia que las empresas que aun no forman parte de las
benefactoras de la organizacion se incentiven a donar al conocer acerca

del trabajo que esta organizacion realiza en beneficio de la nifiez.

Visita trimestral a las grandes empresas del area metropolitana de San
Salvador que cumplen con el perfil para ser donadores potenciales, para
mostrarles por medio de una revista informativa la labor que Aldeas
Infantiles SOS efectua.

Comprendera 4 fases: de Enero a marzo y de Julio a Septiembre: Se
visitara una empresa donadora potencial a diario de lunes a viernes. De
Abril a junio y de Octubre a Diciembre: Se harda un seguimiento de
verificacion en las empresas que se visitd los meses anteriores por medio

de llamadas telefonicas.

Viaticos al empleado que realice las visitas $720 anuales repartidos en
$60 dolares mensuales y el disefio de la revista no tendra costo debido a
gue sera realizada por estudiantes que estén realizando sus practicas
profesionales, al igual que la impresién de la misma se realizara por medio
de las donaciones que seran solicitadas a las empresas que se investigo
gue estaran dispuestas a donar, todo ello sera a cambio de publicity en

todos los medios con los que cuenta la organizacion.
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Disefio de la revista.
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Venta personal 2

Nombre:

Incentivo a empleados.

Objetivo:

Importancia:

Descripcion:

Duracion:

Inversion:

Estimular a los empleados del area de mercadeo a lograr mayor
cantidad de donadores reales para la organizacion.

En Aldeas Infantiles SOS es importante motivar a los empleados a
hacer sus labores cumpliendo siempre las metas y los estandares,
porque de esta manera se sentirdn comprometidos a realizar de la
mejor manera su trabajo y al mismo tiempo la organizacién sera mucho

mas productiva.

El personal del area de mercadeo de Aldeas Infantiles SOS sera
incentivado por medio de un premio trimestral en una gift card de Super
Selectos, que sera entregada al empleado que logre atraer mayor

cantidad de donadores durante dicho periodo.

Todo el afio que comprende el plan, dividido en cuatro premiaciones,

una cada trimestre.

Donacidn en especie por parte de Super Selectos por medio de la
entrega de una gift card de $75 cada tres meses, es decir al afio seran
4 gift card por un total de $300.
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Disefio de las Gift Card.

T ALDEAS
Gl INFANTILES SOS
EL SALVADOR
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Relaciones publicas.

Nombre:

Participacion en ferias empresariales.

Objetivo:

Importancia:

Descripcion:

Duracion:

Inversion:

Contactar de forma directa con gran cantidad de empresas que tienen
la posibilidad de formar parte de los donadores de Aldeas Infantiles
SOS.

Facilitar4 que se dé a conocer las buenas obras que se estén
realizando en la organizacién y al mismo tiempo incentivara a nuevas
empresas a donar porque tendran toda la informacion del destino de

sus aportaciones.

Participacion en la Feria de Industriales que cada afio realiza la ASI,
donde estaran involucradas de manera directa las grandes empresas
del area Metropolitana de San Salvador para lograr tener un mayor
contacto con ellas y que pasen a ser donadores reales para la

organizacion.

Una vez al afio por cuatro dias especificamente en el mes de octubre.

Stand que se tendra para los dias de la feria $600.
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Disefio de Stand

J
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2.5 Estrategia de personas.

Nombre: Capacitacion del personal.

Objetivos Establecer talleres motivacionales para mejorar el dinamismo y
creatividad de los representantes de Aldeas Infantiles SOS.

Desarrollar las habilidades que cada uno de los representantes de
Importancia. Aldeas Infantiles SOS posee para explicar y vender los proyectos

y de esa manera lograr atraer a mas empresas.

Se brindaran talleres motivacionales que ayudaran a que el
personal mejore su desenvolvimiento sobre todo para que queden
convencidos que la motivacion es un motor fundamental en el ser
humano y que este les ayudara a llegar a mas empresas que
Descripcion. estén interesadas en ser parte de las empresas amigas. Entre los
temas a impartir estan como potenciar la motivacion de los
empleados, la motivacién y su influencia, la motivacion hacia el
trabajo en equipo, tipos de motivacion y la motivacion como

liderazgo y consentimiento.

Los talleres se realizaran de manera trimestral. La primera
Duracion. capacitacion se estara realizando en enero, la segunda en abril, la

tercera en julio y la cuarta en octubre.

» Cada taller tendra una duracion de 4 horas con una inversion de
Inversion. L
$238.25 cada mes de capacitacion.
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Disefo.

ANTILES SOS

TALLER DE
MOTIVACION

iCOMO POTENCIAR LA
MOTIVACION DE LOS
EMPLEADOS?

Tu metivacion @s

Implantar las estrategias mas innovadoras para fomentar Ila
motivacion de sus trabajadores y su compromiso con la organizaciéon.

k " ALDEAS
INFANTILES SOS
EL SALVADOR

Lugar:
Dia:
Hora:

Ven y aprende nuevas herramientas de motivacién que haran

de tu trabajo lo mejor.

iiiTe esperamos no faltes!!!
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2.6 Estrategia de evidencia fisica.

Nombre:

Objetivo:

Importancia:

Descripcion:

Duracién:

Inversion
monetaria:

Vinculacién y relacion

Establecer una relacion directa con los padres de familia y lograr el
apoyo de estos.

Es la gestionar la comunicacion entre una Organizacion y sus

publicos para construir, administrar y mantener su imagen positiva.

Implementar el Plan Padrino para la Organizacion, el cual consiste en
recaudar fondos para el sostenimiento de las actividades que Aldeas
Infantiles SOS realiza; haciéndolo efectivo cada afio escolar. Se
visitara a las Instituciones Educativas con anticipacion al nuevo afo
para tener mas coordinacion acerca de las actividades que realizan
internamente en las instituciones. El Plan consiste en que el dia de la
matricula de los alumnos, se encontraran voluntarios de la
Organizacion explicando a los padres de familia, el objetivo del Plan
Padrino y la mecanica a seguir, si es que el padre acepta apadrinar a
un nifio haciendo un aporte de $20 anuales. Para la estrategia se
implementara una carta de agradecimiento dirigida a cada uno de los
donantes reales y potenciales, las cuales seran enviadas anualmente

a través del servicio de correos nacionales.

Por un afio, especificamente en el mes de marzo.

$26.25 por afio. Costo unitario $0.75 seran 35 unidades al afio, Se

les entregara el 1° de Marzo.
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Disefo.

ALDEAS
Wild INFANTILES SOS

EL SALVADOR

San Salvador, Marzo 2016

Sr. (a)

De nuestra mayor consideracion,

Por medio de |a presente queremos hacer llegar nuestos mas profundos agradecimientos

por estar apoyando economicameinte nuetra institucion, durante el periodo del

ano.

Su invalorable aporte econamico contribuyd al desarrollo de los nifios de nuestra

institucién.

Reinterando una vez mas nuestro agradacimiento y esperando |a continuidad de su

apoyo hacia nuestros ninos, le saludan cordialmente.

Qirectar Secretario Presidente.
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2.7 Estrategia de procesos.

Nombre:

Flujo de Actividades.

Tener un mejor control de los procedimientos que se tienen con

Objetivo: )

los clientes.

Para lograr una donaciébn exitosa se requieren ciertas
Importancia. actividades que ayudaran a la toma de decision de aportar una

colaboracién monetaria o en especie del donante.

Descripcion:

Se elaborara un flujograma de actividades para que cada uno
de los miembros de Aldeas Infantiles SOS esté capacitado en
las diferentes acciones a realizar en determinadas ocasiones, y

esto le servira para tener un mejor control de sus actividades.

Duracion.

La estrategia se implantara en un periodo de 1 afio.

Inversion.

No se incurrird en costos debido a que el proceso lo generara el

personal de Aldeas Infantiles SOS.
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Disefo

INICIO.

}

Buscar informacion
de empresas que

Anélisis y evaluacion de la informacion

¢Esta seguro de crear

> ; —> ;
estan dentro de su obtenida de cada empresa. alianzas con esa
. empresa?
perfil de donadores. P ‘_+
Seleccién de las . .

Si lo esta. "
empresas que «— No lo esta.
mds se acercan

Solicitud de cita para al cumplimento
resentar los de sus ,
p 4— . Busca mas
programas de ayuda. expectativas. ) -,
R N informacidn acerca de
éRealizara la -
. los beneficios que
alianza . i
. tendrian los nifios al
estrategia?
Silohara. <4———— realizar la alianza.
s A
Presentacién de los
rogramas de ayudaa —p . N
p. g . Y ¢éRealizard el i
junta directiva de la . No lo hara.
convenio? —_—) Analiza
empresa.
nuevamente las
opciones de
empresa que tiene
disponible.
Peticion de acuerdo
mutuo en cuantoa  «¢——— . .
; Silo hara.
las donaciones y
duracioén. Si aun no esta
seguro busca
referencias sobre la
labor social que
Firma del acuerdo realiza la empresa.
de donaciones.
Se presenta al
personal el convenio
y las actividades a Se da inicio al
realizar dentro del — periodo de — FIN

mismo.

contratacion.
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ETAPA 3: CONTROL Y SEGUIMIENTO DEL PLAN.

Producto y servicio.
+« Diferenciacion de marca.
Se hard en coordinacién con el personal administrativo de la organizaciébn para que
establezca el contacto con las diferentes empresas interesadas en colaborar con estas
estrategias a través de la incorporacion de los flyers en la correspondencia enviada a los

miembros de la base de datos que este tipo de empresas pudiese tener.

+ Reconocimiento de marca.
Una vez implementadas las herramientas y a la vez puestas en marcha, se debera realizar
informes trimestrales que permitan evaluar y controlar las llamadas, el encargado serd una
persona del area de comunicaciones donde se les preguntara a los representantes de la

empresa acerca de la satisfaccion de este nuevo sistema de comunicaciones.

Precio:
% Recaudacion de recursos monetarios
Realizar visitas ejecutivas a las diferentes empresas, con el objetivo de gestionar la venta de
las tarjetas, asi como también que este tipo de eventos permitan mostrar una buena imagen

de la Institucion.

Plaza.
+ Alcancias en empresas donadoras.
El personal del area de mercadeo de aldeas infantiles SOS monitoreara mensualmente
mediante visita a las empresas y asi constatar que se estan utilizando ademas con el conteo
trimestral para tener el ganador del reconocimiento se verificara la evolucién de la

estrategia.

Promocion.
% Publicidad. Actualizacion diaria de Facebook.
El encargado del 4rea de mercadeo monitoreara la labor realizada en Facebook, mediante
un informe semanal de resultados que sera entregado por la persona que se encargue de

administrar dicha red social.
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« Venta personal 1. Visita a empresas donadoras potenciales.
El personal encargado de visitar las grandes empresas semanalmente demostrara los
nuevos donadores que se hayan obtenido mediante un reporte contabilizdndolos y a su vez
demostrando que tipo de donacion estan interesados en otorgar.

+ Venta personal 2. Incentivo a empleados.
Trimestralmente el personal del area de mercadeo evaluara los resultados que haya
obtenido cada empleado encargado de visitar donadores potenciales, de acuerdo a la
cantidad de donadores que hayan logrado, ademas del monto y tipo de las donaciones que

ellos entregaran a la organizacion para luego entregar la gift card del premio.

% Relaciones publicas. Participacion en ferias empresariales.
Antes de la realizacién de la feria empresarial en la que se participara se elaborara el
requerimiento de donadores que los participantes deberan atraer. Luego de finalizar la feria
el personal que haya sido parte de la misma presentara un informe en el que en base a los

objetivos anteriormente planteados se evaluara su desempefio.

Personas.
% Capacitacion del personal.
Este lo llevara a cabo el gerente de recursos humanos, acompafiando a cada uno de sus
representantes a las diversas reuniones programadas que se tengan con las empresas
interesadas en ser parte de los proyectos que Aldeas Infantiles SOS realiza, para

cerciorarse que pongan en practica lo aprendido en los talleres.

Evidencia fisica.
% Vinculacién y relacion.
Se hara a través de un informe, donde se programaran reuniones constantes con el
personal de Aldeas SOS vy los futuros padrinos donde se comunique el resultado de las

acciones obtenidas para lograr una satisfaccion mutua por ambas partes.

Proceso.
% Flujo de Actividades.

Se realizara a través de un informe elaborado por cada jefe de area donde detallaran si se
cumplié a totalidad las acciones planteadas en el flujo de actividades y que inconvenientes

se obtuvieron del mismo.
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ETAPA 4: PLAN DE CONTINGENCIA.

Estrategia de Producto y Servicio:
% Estrategia de conocimiento de marca.
Objetivo: Crear acciones que le ayuden a la organizacién a que la marca sea mas distintiva

en relaciéon con su entorno.

Descripcion: Se estima que para la estrategia de diferenciacion de marcas, se distribuiran
1,000 stickers, a un costo de $0.25 ctvs. full color impresos en un tamafio 3x2 centimetros,
tres de largo y dos de alto en el cual se incluya logo de Aldeas Infantiles SOS para que se
fomente la marca en todo el pais, encargados se sugiere que sea el departamento de
mercadeo y comunicaciones.

+ Estrategia de fortalecimiento del servicio.
Objetivo: Fortalecer la marca mediante la ampliacion de llamadas telefonicas y asi mejorar

el servicio brindado por la organizacion.

Descripcion: Programar llamadas telefonicas donde se comuniquen las actividades
realizadas y por realizar de la organizacion ademas por medio de dichas llamadas agendar
visitas a las empresas potenciales, con el fin de llevar a cabo las actividades de recaudaciéon
de fondos para la organizacion y supervisar y controlar las actividades y asi lograr el

contacto directo de los representantes de las empresas privadas.

Estrategia de Precio:
% Nuevos donantes para Aldeas Infantiles SOS.

Objetivo: Conocer las actividades realizadas y por ejecutarse en la organizacion para una

mejor comunicacion bidireccional.

Descripcion: Gestionar la comunicacion entre la organizacion y mercado objetivo a través
llamadas telefénicas a los donantes reales y potenciales, cada 2 meses por afio, Donde se
establecera una forma de comunicacién bidireccional, dirigida tanto al publico interno como
externo, permitiendo escuchar y entender las necesidades de los diferentes entes

involucrados en el proceso, favoreciendo la mutua comprension.
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Estrategia de Plaza:
% Acercamiento a donadores.
Objetivo: Lograr contacto directo con las empresas que forman parte de los donadores

potenciales para convertirlos en reales.

Descripcion: Contactar por medio de la Universidad de El Salvador alumnos que estén
interesados en realizar sus practicas profesionales para que sean ellos quienes visiten las
empresas del Area Metropolitana de San Salvador llevando las alcancias para recolectar

donaciones de los empleados de dichas empresas.

Estrategia de Promocién:
« Publicidad: Informar a los donadores sobre la organizacion.

Objetivo: Incentivar a las empresas a ser donadoras.

Descripcion: Aliarse con las empresas que tienen el servicio de venta online para que
brinden un espacio en su pagina web donde los donadores puedan tener un acceso directo
a la pagina web de la Aldeas Infantiles SOS, a cambio de un espacio en Facebook y los

medios web, en el que se publicite la donacién que dicha empresa esta realizando.

% Venta Personal 1: Aumento de donadores para la organizacién.

Objetivo: Incrementar el nUmero de donadores reales de la organizacion.

Descripcion: Contactar a las empresas donadoras potenciales via telefénica y ofrecerles él
envié del boletin trimestral de la organizacion, para que puedan conocerla y optar por

apoyarla.

% Venta personal 2: Premiacion a los mejores empleados.
Objetivo: Tener una mejor relacién con los donadores potenciales para incentivarlos a

donar.

Descripcion: Premiar a los empleados que logren convertir mayor cantidad de donadores
potenciales en reales, por medio de una tarjeta de reconocimiento realizada por los nifios
gue son parte de Aldeas Infantiles SOS y colocar su fotografia mostrandolo como empleado

del mes en la pagina web de la organizacion.
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Estrategia de Personas:
s Mejora continua.
Objetivo. Diferenciar el servicio al cliente y sobre todo la ayuda que se brinda a los nifios

través de una evaluaciéon mensual.

Descripcion: Cada mes el jefe de area verificara el cumplimiento de las actividades de sus
subalternos, por ejemplo se calificara la presentacion, desenvolvimiento, simpatia y sobre

todo el manejo de la informacién que los representantes de Aldeas Infantiles posea.

Estrategia de Evidencia fisica.
% Exposicién del servicio que se ofrece.
Objetivo: Dar a conocer la organizacion, para recibir la atencién de los medios asi como la

atencion publica.

Descripcion: Programar conferencias de prensa en donde se comuniquen las
oportunidades de la organizacion. Se sugiere ubicar una persona de parte del departamento
de mercadeo y comunicaciones, los dias miércoles y viernes en las empresas donadoras
potenciales para proporcionar informacion y asi lograr una mayor vinculacion en sus

necesidades.

Estrategia de Procesos:
% Procesos personalizados.
Objetivo. Crear diversos formatos de presentaciones que se acomoden al giro de la

empresa y al tipo de donacion que pretenden realizar.

Descripcion: Disefiar diversas presentaciones para los encargados de visitar empresa que

estén enfocadas al tipo de donacidén que quieren conseguir ya sea en especie o en efectivo.
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ETAPA 5. PRESUPUESTO DEL PLAN.

Debido a que Aldeas Infantiles SOS invierte $25,000 al afio para el departamento de marketing, se determin6 que para poner en marcha las
estrategias que se implementaran en el afio en el que se pondra en marcha el plan, se utilizara el 26.4% de los $25,000 que Aldeas Infantiles
SOS tiene destinados para el area de mercadeo y su distribuciéon queda de la siguiente manera:

Periodo

Actividad E i M A M ) ) A S 0 N D | TOAL
Desarrollo de la estrategia de Senicio | $ 1600 § 600,00 § 76000 § 60000 § 600,00 $ 270,00
Desarrollo de la estrategia de Precio S 84000 S 84000
Desarollo de laestrategiade Plaza [ S 1407 S W05
Desarmollo dela estrategia de Promocion |5 6000/ S 6000 S 60005 6000[S 6000|S 6000(S 6000 GO00[S 6000|S e6000|S 6000| 5 6000|1300
Desarrollo dela estrateqia de Personas |5 23825 § B85 § B8 S 18 § 953,00
Desarrollo de [a estrategia de Evidencia fisica § % 2%

Desarmolo de laestrategiade Proceso |5 - |5 - S - % S S S S S S -8 -8 )
SUB TOTAL S 5900{S 6000(S 68625(S 29825(S 6000{S 8000(S 2985(5 6000[S 66000|S 88L[S 000(S 660,008 600000
10% DE IMPREVISTO S 60000
TOTAL $ 660000
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ETAPA 6: CRONOGRAMA DEL PLAN.

Periodo

=
o

Actividad

Desarrollo cee a estrategia de Sericio.

1, Estregia de diferenciacion de marca.

2. Estretagia de fortalecimiento de marca.

Desarrollo de la estraegia de Precio.

Desarrollo de la estrategia de Plaza.

Desarrollo cle la estrategia de Promocion,

1. Estrategia de Publicidad,

2. Estrategia de Venta Personal L.

O |loco|ldJ| ool || —

3, Estrategia de Venta Personal 2.

—
o

4, Estretegia de Relaciones Publicas.

—
—

Desarrollo de la estrategia de Personas.

—
[ S ]

Desarrollo de la estrategia de Evidencia fisica.

—
(%]

Desarrollo de la estrategia de Proceso.

142




Glosario.

Alcancia: Depdsito que se coloca en diversos establecimientos comerciales, con el

proposito de facilitar a las personas para que realicen un donativo de manera rapida.

Aldea: es un hogar que ofrece un entorno de apoyo a las familias SOS, en la cual

comparten experiencias y se apoyan unos a otros.

Altruistas: El término se refiere a la conducta humana y es definido como la

preocupacion o atencién desinteresada por el otro o los otros, al contrario del egoismo.

Ambito: Tiene su origen en el vocablo latino ambitus y permite describir al contorno o
limite perimetral de un sitio, lugar, espacio o territorio. La idea de ambito, por lo tanto,
puede presentarse como aquella que refiere al area que esta contenida o comprendida

dentro de ciertos limites.

Audacia: Capacidad para emprender acciones poco comunes sin temer las dificultades

o el riesgo que implican.

Centros Comunitarios: Son lugares donde se apoyan a las familias en mayor
vulnerabilidad, expuestas a factores de riesgo vinculados con el abandono y la
desproteccion infantil. Se les apoya en procesos de desarrollo personal y salud para que
generen ingresos. Tienen como objetivo ayudar a madres y padres de familia a
superarse y de esa manera sus hijos e hijas crecen apoyados por el programa con amor,

cuidado, respeto y proteccion.

Delegar: Encomendar o comisionar algo a otra persona. Por ejemplo: “No me alcanza el

tiempo para hacer todo esto: voy a tener que delegar algunos tramites”.

Donacién en especies: donaciones que reciben las Aldeas Infantiles SOS, que

consisten en ropa, juguetes, comida y cualquier otro tipo de materiales o consumibles.

Empresas amiga SOS: es una empresa socialmente responsable que a través de una
alianza estratégica con Aldeas Infantiles SOS puede brindar un hogar y una familia a

nifos y niflas que han perdido el cuidado de sus padres o han sufrido de abandono.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Hermanos SOS: nifios y nifias de diferentes edades que viven juntos como hermanos.

Hogar: constituye el centro de la vida familiar y da sentido de seguridad y pertenencia.

Madre SOS: es una profesional en la atencién infantil, brinda amor, seguridad y
estabilidad a cada nifio y nifia. Centros Sociales: Son lugares en donde se cuidan a
nifios y nifias pero éstos no son internos. Se les provee educacion y cuidados mientras

sus padres trabajan.

Maniobra: Operacion que se hace en un asunto con habilidad y astucia para conseguir

un fin determinado.

Orfandad: Abandono, estado en que quedan los hijos por la muerte de sus padres o de
uno de los dos, a pesar de vivir con su familia, se considera huérfano aquel que esta
descuidado, abandonado y que no puede valerse por si mismo para remediar su

abandono o falta de compafiia y carifio.

Recolector: Persona encargada de realizar la ruta de cobro y entrega de recibos.

También se encarga del retiro y la colocacion de las Alcancias.

Stakeholders: También se conoce como “multistakeholders” o “constotiencies”, por la
similitud que existe en los ciudadanos con respecto a los asuntos del estado. Su
significado se refiere a que en las organizaciones participan diversos grupos
responsables ademas de sus propietarios. Dichos grupos son todas las personas,
organizaciones y empresas que tienen interés en una empresa u organizacion dada.
Ejemplos de stakeholders de una compafiia serian: los empleados, los clientes, los
proveedores de bienes y servicios, los proveedores de capital, la comunidad, y la

sociedad.
SOS: son las siglas internacionales de peticién de socorro y significan "salvad nuestras

almas" (Save Our Soul) y era la sefial habitual que se enviaba, como Ultima esperanza

de los naufragos, cuando un barco se hundia inminentemente.

Tecnificado: Introducir procedimientos técnicos en actividades donde no se empleaban:

algo méas avanzado a lo tradicional y se mete en nuestra rutina como una accion nueva.
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19.

20.

21,

22,

Tia SOS: son sefioritas o0 sefioras altruistas que se encuentran en la etapa de
capacitacion para convertirse en una Madre SOS.

Variables controlables: Son aquellas sobre las cuales la empresa ejerce un control. En
general, las mas importantes se conocen como las 4ps, producto, precio, plaza y

promocioén.
Ventaja diferencial: Es lo que hace distinto a un producto de otro.
Zona: es un término propio de la ONC, para determinar los lugares de cobro o lugares

en donde reciben aportes monetarios. No esta definido por la division territorial del pais y

puede variar segun los ingresos o el nimero de donantes en los lugares cercanos.
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ANEXO 1. Ley de Proteccidn Integral de la Nifiez y Adolescencia.
La presente Ley tiene por finalidad garantizar el ejercicio y disfrute pleno de los derechos y
facilitar el cumplimiento de los deberes de toda nifia, nifio y adolescente en El Salvador.

Titulo Preliminar: Disposiciones Generales.

Capitulo I: disposiciones preliminares.

Articulo 3.- Definicién de nifia, nifio y adolescente.

Los derechos y garantias otorgados en la presente Ley seran reconocidos a toda persona

desde el instante de la concepcién hasta los dieciocho afios de edad.

Para los efectos de esta Ley, nifia 0 nifio es toda persona desde el instante mismo de la
concepcion hasta los doce afios cumplidos, y adolescente es la comprendida desde los doce

afios cumplidos hasta que cumpla los dieciocho afios de edad.

Articulo 4.- Presuncion de nifiez y adolescencia.
En caso de existir duda sobre la edad de una nifia, nifio 0 adolescente, se presumira nifia o
nino antes que adolescente. En el caso que la duda fuese sobre si la persona es

adolescente o mayor de edad, se presumira adolescente.

La edad de la persona sera determinada por el juez competente conforme a esta Ley,

mediante las pruebas pertinentes.

Articulo 5.- Sujetos de derechos.

Todas las nifias, niflos y adolescentes son sujetos plenos de derechos. Los derechos,
garantias y obligaciones reconocidos en la presente Ley son aplicables a toda persona
desde el instante de la concepcioén hasta que cumpla los dieciocho afios de edad, y seran
ejercidos directamente por las nifias, nifios y adolescentes, tomando en consideracion el
desarrollo evolutivo de sus facultades, la direccion y orientacion apropiada de su madre y

padre y las limitaciones establecidas en la presente Ley.

Articulo 6.- Ambito de aplicacion.
La presente Ley se aplica a todas las nifias, niflos y adolescentes nacionales o extranjeros

gue se encuentren en el territorio del pais.

Capitulo Il: Principios Rectores



Articulo 10.- Principio de ejercicio progresivo de las facultades.

Los derechos y garantias reconocidos a las nifias, nifios y adolescentes seran ejercidos por
éstos de manera progresiva tomando en consideracion el desarrollo evolutivo de sus
facultades, la direccion y orientacion apropiada de sus padres o de quien ejerza la
representacion legal, y de las disposiciones establecidas en la presente Ley.

Para facilitar el ejercicio de estos derechos, las entidades publicas y privadas ejecutaran
proyectos dirigidos a la nifiez y adolescencia, los cuales comprenderan actividades, planes o
programas educativos sobre los derechos y obligaciones de las nifias, nifios y adolescentes.
En el caso de los centros educativos, estas actividades seran coordinadas por el Organo

Ejecutivo en el ramo de Educacion.

Articulo 11.- Principio de igualdad, no discriminacion y equidad.

Todas las nifias, nifios y adolescentes son iguales ante la Ley. Por tal motivo, no podra
justificarse ninguna distincion, exclusion, restriccion o preferencia basada en criterios tales
como sexo, raza, color, edad, idioma, religion, culto, opinién, filiacion, origen nacional, étnico
0 social, posicion econémica, necesidades especiales, discapacidad fisica o mental,
nacimiento o cualquier otra condicién de las nifias, nifios, adolescentes o de sus madres,
padres, representantes y responsables, que tengan por objeto o resultado menoscabar o

anular el reconocimiento, goce o ejercicio de sus derechos fundamentales.

Lo dispuesto en el inciso precedente no se opone al establecimiento de medidas especiales
de accion positiva a favor de determinados grupos o colectivos de nifias, nifios o

adolescentes.

Articulo 12.- Principio del interés superior de la nifia, nifio y adolescente.

En la interpretacion, aplicacién e integraciébn de toda norma; en la toma de decisiones
judiciales y administrativas, asi como en la implementacién y evaluacién de las politicas
publicas, es de obligatorio cumplimiento el principio del interés superior de las nifias, nifios y
adolescentes, en lo relativo a asegurar su desarrollo integral y el disfrute de sus derechos y
garantias.

Se entiende por interés superior de la nifia, nifio y adolescente toda situacion que favorezca
su desarrollo fisico, espiritual, psicolégico, moral y social para lograr el pleno y armonioso

desenvolvimiento de su personalidad.

La madre y padre tienen obligaciones comunes en lo que respecta a la crianza y desarrollo

de la nifla, nifio o adolescente. Incumbe a la madre y padre o en su caso, a los



representantes legales la responsabilidad primordial de la crianza y el desarrollo de la nifia,
nifo o adolescente y su preocupacion fundamental sera el interés superior de éstos y el

Estado lo garantizara.

Para ponderar el principio del interés superior en situaciones concretas, deben ser
considerados de forma concurrente los elementos siguientes:
a. La condicién de sujeto de derechos y la no afectacion del contenido esencial de los
mismos;
b. La opinion de la nifia, nifio o adolescente;
Su condicion como persona en las diferentes etapas de su desarrollo evolutivo;
d. El bienestar espiritual, fisico, psicolégico, moral, material y social de la nifia, nifio o
adolescente;
e. El parecer del padre y madre o de quienes ejerzan la representacion legal, segin sea
el caso; vy,
f. La decision que se tome debera ser aquella que mas derechos garantice o respete por

mayor tiempo, y la que menos derechos restringe por el menor tiempo posible.

La consideracion de este principio es obligatoria para toda autoridad judicial, administrativa o

particular.

Articulo 13.- Principio de corresponsabilidad.

La garantia de los derechos de las nifias, nifios y adolescentes corresponde a la familia, al
Estado y la sociedad.

Dicho principio conlleva un ambito de responsabilidad directa del padre, la madre, la familia
ampliada y el representante o responsable, segin corresponda por participar en el ambiente
natural e idoneo en el cual se favorece el desarrollo de la personalidad de las nifias, nifios y

adolescentes.

El Estado tiene la obligacién indeclinable e ineludible mediante politicas, planes, programas
y acciones de crear las condiciones para que la familia pueda desempefar su rol de manera

adecuada.

Asimismo, debera asegurar los derechos de las nifias, nifios y adolescentes cuando por
cualquier circunstancia la familia no pueda hacerlo, previa resolucibn de autoridad

competente conforme a la presente Ley.



La sociedad debera participar activa y continuamente en la garantia de los derechos de las
nifias, nifios y adolescentes. Asimismo, velard para que cada una de las obligaciones

expresadas en esta Ley sea efectivamente cumplida.

Articulo 15.- Naturaleza de los derechos y garantias.

Todos los derechos de las nifias, nifios y adolescentes reconocidos en la Constitucion de la
Republica, Tratados Internacionales vigentes en El Salvador en la materia objeto de esta
Ley y los contenidos en la presente Ley son irrenunciables, inalienables, indelegables,

intransigibles, indivisibles e interdependientes.

Titulo I: Derechos de Supervivenciay Crecimiento Integral.

Capitulo I: Derecho a la Vida.

Articulo 16.- Derecho a la vida.

Se reconoce el derecho a la vida desde el instante de la concepcion. La familia, el Estado y
la sociedad tienen la obligacion de asegurar a la nifia, nifio y adolescente su supervivencia,
crecimiento 6ptimo y desarrollo integral en los ambitos fisico, mental, espiritual, psicolégico y

social en una forma compatible con la dignidad humana.

El Estado deberd crear politicas publicas y programas para la adecuada cobertura y
atencion prenatal, perinatal, neonatal y posnatal, asi como realizar intervenciones que

permitan reducir la morbilidad y mortalidad materno infantil y de la nifiez.

Toda persona tiene derecho a nacer en condiciones familiares, ambientales y de cualquier

otra indole, que le permitan obtener su completo y normal desarrollo bio-psico-social.

Articulo 18.- Medidas para la salvaguarda del derecho a la vida.

Cuando una nifia, un niflo o adolescente deba ser tratado, intervenido quirdrgicamente u
hospitalizado de emergencia por hallarse en peligro inminente de muerte o de sufrir dafios
irreparables en su salud fisica, se le prestara atencién médica-quirtrgica en el centro publico
o privado de salud mas cercano, para estabilizar al paciente y luego remitirlo al centro de
atencion correspondiente; la atencion médica se brindara, debiendo el profesional médico
proceder como la ciencia lo indique y comunicar luego el procedimiento seguido al padre, la

madre, el representante o responsable.

Si la situacion no es de emergencia, pero se pudieran derivar dafios irreparables a la salud

fisica del nifio, nifia o adolescente, el profesional médico solicitara al padre, la madre,



representante o responsable la autorizacion para la hospitalizacion o intervencion de la nifia,
nifio o adolescente y en caso de ausencia u oposicion de éstos, el profesional médico podra
solicitar la intervencion del Procurador General de la Republica, quien deberé resolver en el

plazo maximo de veinticuatro horas.

Articulo 20.- Derecho a un nivel de vida digno y adecuado.

Todas las nifias, nifios y adolescentes tienen el derecho de gozar de un nivel de vida
adecuado en condiciones de dignidad y goce de sus derechos. El derecho a un nivel de vida
digno y adecuado es esencial para un desarrollo integral desde la concepcion.

Este derecho comprende:

a) Alimentaciéon nutritiva y balanceada bajo los requerimientos y normativas que las
autoridades de salud establezcan;

b) Vivienda digna, segura e higiénica, con servicios publicos esenciales como agua potable,
alcantarillado y energia eléctrica;

¢) Vestuario adecuado al clima, limpio y suficiente para sus actividades cotidianas; y

d) Recreacion y sano esparcimiento.

Corresponde a la madre, al padre, la familia ampliada, los representantes y responsables la
garantia de este derecho conforme a sus posibilidades y medios econémicos. El Estado, por
medio de politicas publicas y programas, deberd asegurarles condiciones para que cumplan

con esta responsabilidad.

Capitulo II: Salud, Seguridad Social y Medio Ambiente.

Articulo 21.- Derecho a la salud.

La salud es un bien publico y un derecho fundamental de las nifias, nifios y adolescentes
gue debe entenderse de manera integral como la resultante de la interaccién dinamica de
distintos factores bio-psico-sociales, econdémicos, el medio ambiente, el agua en calidad y

cantidad suficiente, el estilo de vida y el sistema de atencién sanitaria.

El Estado debe garantizar este derecho mediante el desarrollo de las politicas publicas y
programas que sean necesarios para asegurar la salud integral de la nifiez y adolescencia.
En todo caso, la ausencia de politicas o programas de salud no exime de la responsabilidad
estatal de atencion que sea requerida en forma individualizada para cualquier nifia, nifio o

adolescente.

Articulo 22.- Gratuidad del servicio de atencién médica.



El Estado proveera gratuitamente, en el nivel de atenciéon correspondiente, los servicios de
salud a las nifas, nifilos o adolescentes que los requieran.

Ese servicio implica también el suministro gratuito de consultas, medicinas, examenes,
prétesis, la implementacién de programas para la utilizacion terapéutica de 6rganos o tejidos
humanos u otros elementos necesarios para la prevencion, tratamiento y rehabilitacion de la

nifia, nino o adolescente.

Cuando no resulte posible el acceso de las nifias, nifios o adolescentes a la atencion y los
servicios del sistema publico de salud o éste no cuente con los medios idéneos, el Organo
Ejecutivo en el ramo de Salud Publica y Asistencia Social, en el marco del Sistema Nacional
de Salud, debera coordinar esfuerzos con los miembros y colaboradores del mismo, asi
como con instituciones nacionales e internacionales publicas o privadas para preservar la

salud de las nifias, nifios y adolescentes que lo requieran.

Excepcionalmente, en casos de inminente peligro de muerte, y agotadas las alternativas
existentes, el Estado podra gestionar que los servicios de salud sean brindados por
entidades privadas, debiendo asumir los gastos correspondientes, si los hubiere; cuando la
madre, padre, representante, responsable o sus familias no pudieren solventarlos por si

mismos. Para tales efectos, se celebraran los convenios correspondientes.

En ningln caso, se podrd negar la atencion médica so pretexto de la ausencia del
representante legal, la falta de cupo o recursos y las consideraciones técnicas de la

atencion.

Articulo 23.- Obligacion de atencién médica de emergencia para la nifia, adolescente o
mujer embarazada.

Cualquier nifia, adolescente 0 mujer embarazada que se encuentre en peligro inminente de
muerte o de sufrir dafios irreparables para su salud o la del nifio o nifia por nacer y por ello
requiera atencion médica de emergencia, sera atendida en la institucion de salud publica o
privada mas cercana del lugar donde se encuentre, de acuerdo a lo establecido en el

articulo anterior.

La insolvencia del requirente o la falta de recursos de la institucién requerida no eximiran la

atencion de la embarazada en trabajo de parto.

Articulo 26.- Responsabilidades de la familia frente al derecho a la salud.



Es obligacion de la madre, el padre, representante o responsable de la nifia, nifio o
adolescente:

a) Inscribirlos en el sistema de salud o de seguridad social desde el momento de su
nacimiento;

b) Asegurar que asistan a los controles periddicos de salud, vacunacion y demas servicios
médicos;

¢) Suministrar los cuidados que sean necesarios para la prevencion, atencién y combate de
las enfermedades y la atencién especial de aquéllos con discapacidad;

d) Llevarlos a los servicios médicos necesarios ante un sintoma de enfermedad o riesgo a la
salud;

e) Cumplir con diligencia las instrucciones de los profesionales de la salud, tanto publicos
como privados, en lo que se refiere al tratamiento de que fuesen sujetos; vy,

f) Evitar someter a las nifias, nifos o adolescentes a tratamientos carentes de bases
cientificas que los respalden, o efectuados por profesionales y personal técnico auxiliar no

certificados por la respectiva Junta de Vigilancia o que no posean la autorizacién respectiva.

Articulo 29.- Promocién de la salud de la nifiez y adolescencia.

El Sistema Nacional de Salud debera establecer una politica preventiva para la atencién de
la nifiez y la adolescencia, tanto a nivel nacional como local.

Como parte obligatoria de dicha politica deberan implementarse programas de atencion
médica, odontolégica y psicolégica gratuitos. Es un deber del padre, la madre, los
representantes o responsables asegurar que las nifias, nifios y adolescentes sean
vacunados en forma completa y oportuna, segun las indicaciones establecidas por el

Sistema Nacional de Salud.

La vacunacion contra enfermedades infecto-contagiosas, sean epidémicas o endémicas, es
obligatoria y gratuita. Dicha actuacion serd realizada a través del Sistema Nacional de
Salud.

Articulo 31.- Salud mental. El Estado debera garantizar la atencion de la salud mental,
neuroldgica y psicosocial de la nifia, nifio y adolescente mediante la formulacién de politicas

publicas e implementacion de programas especificos.

La internacion en instituciones publicas o privadas de cualquier nifia, nifio o adolescente por
padecimientos de origen mental, neurolégico o psicosocial, debera ser autorizada por la
madre, padre o representante legal, y podra ser revisada por la autoridad judicial

competente, previa peticion de la parte interesada.



Se prestara especial atencion a la salud mental de las nifias, nifios y adolescentes en los
casos de desastres naturales u otras situaciones de vulnerabilidad.

Titulo Il: Derechos de Proteccién.

Capitulo I: Integridad Personal y Libertad.

Articulo 37.- Derecho a la integridad personal.

Las nifias, nifios y adolescentes tienen derecho a que se respete su integridad personal, la
cual comprende la integridad fisica, psicoldgica, cultural, moral, emocional y sexual.

En consecuencia, no podran someterse a ninguna modalidad de violencia, tales como el
abuso, explotacion, maltrato, tortura, penas o tratos inhumanos, crueles y degradantes.

La familia, el Estado y la sociedad deben proteger a las nifias, nifios y adolescentes de
cualquier forma de explotacion, maltrato, tortura, abuso o negligencia que afecte su derecho

a la integridad personal.

Articulo 38.- Proteccion frente al maltrato
El Estado tiene la obligaciébn de establecer politicas puablicas y programas para la
prevencion, atencion y erradicacion del maltrato y el abandono fisico y emocional de las

nifas, nifios y adolescentes.

Se entiende por maltrato, toda accién u omisidon que provoque o pueda provoca dolor,
sufrimiento o dafo a la integridad o salud fisica, psicolégica, moral o sexual de una nifia,
nino o adolescente, por parte de cualquier persona, incluidos sus padres, madres u otros
parientes, educadores y personas a cargo de su cuido, cualesquiera que sean los medios

utilizados.

Se considera asimismo como maltrato el descuido en el cumplimiento de las obligaciones
relativas a la prestacién de alimentacion nutritiva y balanceada, atencién médica, educacion

o cuidados diarios y la utilizacion de las nifias, nifio y adolescentes en la mendicidad.

El Estado garantizard la creacion de programas dedicados a la atencién y auxilio de aquellas
familias que debido a la falta de recursos econémicos no pueden cumplir por si mismas con
las obligaciones antes sefialadas.

Las nifias, nifios y adolescentes deben ser tratados con respeto a su persona e
individualidad y no pueden ser sometidos a castigos corporales, psicolégicos o a cualquier
otro trato ofensivo que atente contra su dignidad, sin perjuicio del derecho de la madre y

padre de dirigirlos, orientarlos y corregirlos moderada y adecuadamente.



Titulo Ill: Derecho al Desarrollo.

Capitulo I: De la personalidad.

Articulo 80.- Derecho a ser criado en familia.

Las nifias, nifios y adolescentes tienen derecho a vivir, ser criados y desarrollarse en su
familia de origen nuclear o ampliada. Excepcionalmente, cuando sea imposible o contrario a
su interés superior, las nifias, nifios y adolescentes tienen derecho a vivir, ser criados y

desarrollarse en una familia sustituta, de conformidad con la Ley.

Las nifias, nifios y adolescentes sélo podran ser separados de su familia de origen en los
casos en que sea estrictamente necesario para preservar su interés superior, de

conformidad con los requisitos y procedimientos previstos en la Ley.

Capitulo Il: Educacion y Cultura.

Articulo 81.- Derecho a la educacién y cultura.

La nifia, nifio y adolescente tienen derecho a la educacion y cultura. La educacion sera
integral y estara dirigida al pleno desarrollo de su personalidad, aptitudes y capacidades

mentales y fisicas hasta su maximo potencial.

Asimismo, la educacion debera orientarse al pleno ejercicio de la ciudadania, el respeto de
los Derechos Humanos, la equidad de género, el fomento de valores, el respeto de la
identidad cultural propia, la paz, la democracia, la solidaridad, la corresponsabilidad familiar
y la proteccién del medio ambiente. Atendiendo a sus facultades y su vocacién, las nifias,

nifos y adolescentes tienen derecho a participar en la vida cultural y artistica del pais.
El Estado debe garantizar este derecho mediante el desarrollo de politicas educativas
integrales idéneas para asegurar una educacién plena y de alta calidad. En consecuencia,

debera garantizar los recursos econdmicos suficientes para facilitar las acciones destinadas

al cumplimiento de estos derechos.

ANEXO 2: Ley de asociaciones y fundaciones sin fines de lucro.

La presente ley tiene por objeto establecer un régimen juridico especial, que se aplicara a

las asociaciones y fundaciones sin fines de lucro.

Capitulo I: Disposiciones preliminares



Denominaciones de la ley

Art. 2.- En el texto de la presente ley, las asociaciones y fundaciones sin fines de lucro,
podran ser denominadas como "asociaciones" y "fundaciones". El Registro de las
Asociaciones y Fundaciones sin fines de lucro como "el Registro".

Capacidad.

Art. 3.- La capacidad de las asociaciones y fundaciones debera atenerse a lo que disponga
la presente ley y las normas especificas que rijan sus actuaciones.

Lo anterior se entiende sin perjuicio de la facultad que tienen para la realizacion de todos los
actos necesarios para el cumplimiento de sus fines, establecidos en su norma interna,
siempre que no contrarien el orden publico, la moral, la ley y las buenas costumbres.
Representacion.

Art. 4.- Las asociaciones y fundaciones seran representadas por las personas a quienes la
ley o la norma interna confieran dicho caracter.

Los actos de sus representantes son validos en cuanto no excedan de los limites de las
atribuciones sefialadas en la hormativa que rige sus actuaciones. En cuanto excedan dichos

limites, solo obligan personalmente al representante.

Responsabilidad.
Art. 5.- Las asociaciones y fundaciones son civilmente responsables de las acciones
realizadas a su nombre por sus administradores o miembros, cuando éstos no excedieren

las facultades que les fueren confiadas por la norma que las regula.

Las asociaciones y fundaciones no tendran responsabilidad penal, pero seran civilmente
responsables de los dafios ocasionados por los delitos o faltas cometidos por sus
administradores 0 miembros actuando a su nombre, en los términos sefalados por la

legislacion penal.

Fines no lucrativos.

Art. 9.- Se entendera que una asociacion y fundacién es sin fines de lucro, cuando no
persiga el enriquecimiento directo de sus miembros, fundadores y administradores. En
consecuencia, no podran distribuir beneficios, remanentes o utilidades entre ellos, ni
disponer la distribucién del patrimonio de la entidad entre los mismos al ocurrir la disolucién
y liquidacion de la entidad.

Las asociaciones y fundaciones, no podran ser fiadoras, caucioneras o avalistas de

obligaciones.



Capitulo Il: Asociaciones

Constitucion.

Art. 12.- Las asociaciones se constituiran por escritura publica en la cual los miembros
fundadores establezcan la nueva entidad, aprueben el texto de sus estatutos y elijan los
primeros administradores. Podran comparecer a la constitucion de una asociacion los

extranjeros que acrediten su residencia en el pais.

Administracion.

Art. 13.- La administracién de las asociaciones estara a cargo de las personas y organismos
gue sean establecidos en los estatutos. La relacién entre las asociaciones y sus
administradores no sera de caracter laboral, a menos que tal caracter sea estipulado en sus
estatutos, que sus obligaciones consistan en la administracion directa y continua de los

asuntos ordinarios de la entidad y que sus cargos sean ejercidos a tiempo completo.

Capitulo lll: Fundaciones.

Constitucién

Art. 19.- Las fundaciones se constituiran por escritura publica o por testamento en los que el
fundador establezca la nueva entidad, sefiale sus fines, aporte su patrimonio y dicte los

estatutos que la regiran.

Direccion.

Art. 20.- Las fundaciones seran administradas por la persona o por el organismo colegiado
gue disponga el fundador.

Las fundaciones no podran tener membrecia ni obligar a sus integrantes al pago de cuotas

para el incremento de su patrimonio.

Capitulo IV: Régimen juridico interno.
Personalidad juridica.
Art. 26.- Las asociaciones y fundaciones tienen derecho a solicitar el reconocimiento de su

personalidad juridica por el Estado, a través del Ministerio del Interior.

Prueba de la existencia y representacion legal.
Art. 27.- La existencia de las asociaciones y fundaciones se comprobara con el testimonio

de la escritura publica de constitucion, debidamente inscrita en el Registro.



Los administradores y representantes legales de una asociacion o fundacion comprobaran
su calidad con el testimonio de la escritura de constitucion de la entidad y de modificacion en
su caso y con la certificacion del punto de acta en que conste su nombramiento o eleccion,

debidamente inscrito en el Registro.

Denominacion.

Art. 29.- Las fundaciones iniciaran siempre su denominaciéon con el término "fundacion" y
podran incluir el nombre de personas naturales en la misma. La denominacién de las
asociaciones sera determinada libremente por los interesados, pero no podran usar en todo
0 en parte el nombre de otra entidad debidamente inscrita en el registro correspondiente, ni
otros que lleven a confusion sobre su naturaleza o que las leyes especiales reserven a

determinadas personas juridicas.

La denominacion de las asociaciones y fundaciones debera establecerse en idioma
castellano, salvo aquellas en las que se incluyan nombres de personas o constituyan

capitulos o agencias de entidades extranjeras.

Limites a los administradores.

Art. 31.- Los administradores de una asociacion o fundacién, no podran disponer del
patrimonio de la entidad para fines particulares ni podran contratar con la misma, salvo en el
caso de las asociaciones, cuando los estatutos dispongan que determinado contrato sea
autorizado por una asamblea general.

Los administradores no podran participar en las deliberaciones de asuntos que sean de
interés personal o de sus socios comerciales o profesionales, sus conyuges o parientes
dentro del cuarto grado de consanguinidad o segundo de afinidad, ni tomar parte en las

votaciones sobre dichos asuntos.

Capitulo V: Patrimonio.
Normas generales sobre el patrimonio.
Art. 34.- El patrimonio de las asociaciones y fundaciones estara afecto exclusivamente a la

consecucion de sus fines.

El patrimonio de las asociaciones y fundaciones no pertenece ni en todo ni en parte a las

personas naturales y juridicas que las integran y reciprocamente, las deudas de las mismas,



no generan a nadie derecho a reclamarlas en todo o en parte, a ninguno de sus integrantes,

ni dan accién sobre los bienes propios de ellos, sino sobre los bienes de la persona juridica.

Sin embargo los miembros pueden obligarse si su normativa interna lo establece

expresamente o estos se obligaren personalmente.

Fondos obtenidos por Ilamamientos publicos.

Art. 36.- Cuando las asociaciones o fundaciones, soliciten fondos de personas que no sean
miembros de las mismas por medio de llamamientos publicos para la realizacion de obras
de beneficencia o utilidad general, deberan informar de ello a la Direccion General de

Impuestos Internos del Ministerio de Hacienda para efectos de control fiscal.

La Direccion General de Impuestos Internos establecera los mecanismos necesarios para la
comprobacién de que tales fondos han sido donados efectivamente a la entidad y para

fiscalizar su correcto uso.

No podréa alegarse exencion o deduccién de impuestos a los ingresos de capital o de bienes
hechas a asociaciones o fundaciones, si éstas no han cumplido previamente con la
obligacion sefialada en el inciso primero de este articulo. Los fondos percibidos por las
entidades infractoras estaran sujetos al pago de los impuestos sobre ingresos que las leyes

tributarias establecen.

Obligacién de llevar contabilidad formal.

Art. 40.- Las asociaciones y fundaciones quedan obligadas a llevar contabilidad formal de su
patrimonio, de acuerdo con algunos de los sistemas contables generalmente aceptados y
conforme a las normas tributarias, autorizada por la Direccion General del Registro.

Las asociaciones y fundaciones deberan llevar los registros contables exigidos por la técnica
contable y necesidades propias de la entidad, siempre que llenen los requisitos establecidos

por la ley.

Las entidades cuyo activo en giro sea inferior a diez mil colones solamente estan obligadas
a llevar un libro encuadernado y legalizado, en el que asentaran separadamente los gastos,
compras y ventas. En dicho libro haran al final de cada afio un balance general de todas las

operaciones, con especificacion de los valores que forman el activo y pasivo.

Vigilancia.



Art. 41.- Las asociaciones y fundaciones contaran con los organismos de vigilancia de la

administracion del patrimonio que sefialen sus estatutos.

En todo caso, los miembros y fundadores tendran siempre la facultad de exigir a los
administradores de estas entidades informes de su actuacion y situacion patrimonial. Si tales
informes no son rendidos en un plazo prudencial, los interesados podran acudir a la via

judicial.

Los auditores de las entidades sujetas a esta ley, estan obligados en caso de que notaren
cualquier irregularidad en la administracion del patrimonio de la entidad que auditen, a
hacerla saber por escrito a sus miembros en Asamblea General, para que resuelvan sobre

el caso y a la Corte de Cuentas de la Republica si manejaren fondos publicos.

Fiscalizacion del Estado.
Art. 42.- Las asociaciones y fundaciones que manejen fondos provenientes del Estado,
también estaran fiscalizadas por el Ministerio de Hacienda y la Corte de Cuentas de la

Republica, segun su competencia.

Capitulo VI: Personas juridicas extranjeras.

Principio general.

Art. 44.- Las personas juridicas de derecho privado no lucrativas constituidas de
conformidad a la ley extranjera, tienen en El Salvador los mismos derechos que las
personas juridicas salvadorefias.

Las asociaciones y fundaciones extranjeras que deseen realizar actos en El Salvador o
guieran establecer agencias, filiales, sucursales u oficinas, deberan inscribirse en el
Registro. De igual manera, deberan inscribir los documentos de modificacion de estatutos,

los relativos a su situacion financiera y la nGmina de representantes legales.

Patrimonio.
Art. 45.- La entidad extranjera debera disponer en el pais de un patrimonio suficiente para la

actividad que desarrollara.

ANEXO 3: Codigo de Familia.
El presente CdAdigo establece el régimen juridico de la familia, de los menores y de las

personas de la tercera edad y consecuentemente, regula las relaciones de sus miembros y



de éstos con la sociedad y con las entidades estatales. Para fines de esta investigacion solo

se incluirdn los articulos que hablan sobre la nifiez.

Libro quinto: Los menores y las personas adultas mayores.
Titulo primero: Los menores.

Capitulo I: Principios rectores, derechos fundamentales y deberes de los menores.

Proteccién integral.

Art. 346.- La proteccion del menor debera ser integral en todos los periodos evolutivos de su
vida, inclusive el prenatal y en los aspectos fisico, biol6gico, psicol6gico, moral, social y
juridico.

El afecto, la seguridad emocional, la formacion moral y espiritual, los cuidados que el
desarrollo evolutivo del menor demande, el ambiente adecuado, y la recreacion, son

aspectos esenciales de la proteccion integral.

Responsabilidad de la familia, la sociedad y el estado.

Art. 347.- La familia es la principal responsable de la proteccion del menor, por constituir el
medio natural e idéneo que favorece el normal desarrollo de su personalidad; la sociedad y
el Estado asumiran subsidiariamente la responsabilidad, cuando aquella no le garantice una
adecuada proteccion. Para garantizar los derechos del menor que se establecen, el Estado

debera prestar asistencia adecuada a los padres para el desempefio de sus funciones.

Proteccidon especial del estado

Art. 348.- El Estado asume la responsabilidad de proteger a todos los menores y de manera
especial a los que se hallen amenazados y violentados en sus derechos y al menor infractor,
a los discapacitados y minusvalidos; a los desamparados por carecer su familia de los
medios de subsistencia que satisfagan sus necesidades basicas; a los afectados por
conflictos armados, desplazados y repatriados; y en general a todos aquellos menores que

se encuentren desprotegidos.

También debera proteger a la mujer embarazada, particularmente si fuere menor o

abandonada, y en general a la madre, cuando asume sola la responsabilidad de sus hijos.

Interés superior del menor.



Art. 350.- En la interpretacion y aplicacion de este régimen prevalecera el interés superior
del menor. Se entiende por interés superior del menor todo aquello que favorezca su
desarrollo fisico, psicologico, moral y social para lograr el pleno y armonioso

desenvolvimiento de su personalidad.

Con base en ese interés, el menor tendra prioridad para recibir proteccion y socorro en toda

circunstancia.

Derechos fundamentales de los menores.
Art. 351.- Todo menor tiene derecho:

1. A nacer en condiciones familiares, ambientales y de cualquier otra indole, que le

permitan obtener su completo y normal desarrollo bio-sico-social;

A la proteccién de su vida desde el momento en que sea concebido;

A tener y preservar desde su nacimiento y en todo momento su nombre,
nacionalidad, representacion legal y relaciones familiares y a gozar de un sistema de
identificacion que asegure su verdadera filiacion materna y paterna;

A conocer a sus padres, ser reconocido por éstos y a que se responsabilicen de él;

A una adecuada nutricion incluyendo la lactancia materna; en este periodo no se
separara al nifio de su madre, salvo los casos previstos en la ley;

6. A la crianza, educacién, cuidados y atenciones bajo el amparo y responsabilidad de
su familia y a no ser separado de éste, excepto cuando por via administrativa o
judicial, tal separacion sea necesaria en interés superior del menor;

Al reconocimiento y proteccion de su dignidad e intimidad personal y familiar,

A mantener relaciones personales y trato directo con ambos padres de modo regular,
cuando esté separado de uno de ellos o de los dos, salvo si ello es contrario al
interés superior del menor; este derecho comprendera a los miembros de la familia
extensa, especialmente con los abuelos;

9. A Ser escuchado por sus padres, tutores o responsables de él, y a expresar su
opinion libremente en todos los asuntos que le afecten, la que se tendra en cuenta
tanto en las decisiones familiares como en los procedimientos administrativos y
judiciales;

10. A ser protegido contra toda forma de perjuicio o abuso fisico, mental y moral,
descuido o negligencia, malos tratos, tortura, sanciones o penas crueles, inhumanas
0 degradantes;

11. A ser protegido contra la explotacién econémica y contra el desempefio de cualquier
trabajo peligroso o nocivo para su salud, desarrollo fisico, mental, espiritual, moral o

social, que impida o entorpezca su educacion;



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

A ser protegido contra la incitacion o la coaccion para que se dedique a cualquier
actividad sexual, la prostitucién u otras practicas sexuales; y a su utilizacion en
espectaculos o materiales pornogréficos y contra toda informacion y material inmoral,
A ser protegido contra el uso ilicito de las drogas y a que no se le utilice en la
produccion, trafico y consumo de esas sustancias;

A una calidad de vida adecuada para su desarrollo fisico, mental, espiritual, moral y
social;

A disfrutar del méas alto nivel posible de salud y de servicios para el tratamiento de
enfermedades y a su rehabilitacion;

A una gratuita y obligatoria educacion que comprenda por lo menos la educacién
bésica;

A la recreacion y esparcimiento apropiados para su edad y a participar en
actividades culturales y artisticas;

A no ser sometido a practicas o ensefianzas religiosas diferentes a las ejercidas en
su hogar y a la libertad de pensamiento, conciencia y religion, conforme a la
evolucién de sus facultades y con las limitaciones prescritas por la ley;

Al amparo de leyes y tribunales, autoridades e instituciones especiales que apliquen
una proteccion integral,

A no ser privado de su libertad en forma ilegal o arbitrariamente; a ser puesto
inmediatamente a disposicién de la autoridad judicial competente y en caso de ser
internado en establecimientos o locales destinados a procesados o0 penados
mayores de edad, a estar separados de ellos;

A recibir asistencia legal gratuita en todo tramite administrativo o judicial y a que sus
padres participen en los mismos, a efecto de garantizar eficazmente el ejercicio de
sus derechos;

A recibir cuidados especiales si padece de discapacidad o minusvalia y a una
rehabilitacién integral; y a recibir asistencia especial si se encontrare en condiciones
econdémicas, educativas, culturales y psicolégicas, que limiten u obstaculicen su
desarrollo normal;

A no prestar servicio militar;

A asociarse y reunirse pacificamente de conformidad con la ley;

A ser protegido y asistido por el Estado cuando se encuentre temporal o
permanentemente privado de su medio familiar;

A recibir apoyo material, moral y psicoldgico si fuere victima de un delito contra la
libertad sexual;

A recibir atencion materno infantil, cuando la menor se encuentre embarazada; vy,



28. A gozar de los demas derechos que le reconocen la Constitucion, los tratados
internacionales ratificados por El Salvador, y demas leyes que garanticen su
proteccion.

Deberes de los menores.
Art. 352.- Para el desarrollo de la personalidad del menor y en la medida de sus facultades,
este debera:

1. Realizar esfuerzos para la adquisicion de conocimientos, habilidades, habitos,
destrezas y aptitudes;

2. Conocer la realidad nacional, identificar, respetar y cultivar los valores de la
nacionalidad salvadorefia y el patriotismo; contribuir a la construccion de una
sociedad democratica mas prospera, justa, humana y pacifica y a la unidad del
pueblo centroamericano;

3. Actuar con honestidad y responsabilidad en el hogar y en todas las etapas del
proceso educativo;

4. Cumplir con las disposiciones disciplinarias establecidas en el centro escolar donde
curse sus estudios y participar en todas las actividades escolares y de la comunidad,;

5. Cuidar de sus bienes, los de su familia, los de la escuela, los de la comunidad y
participar en actividades de mantenimiento y mejoramiento de los mismos;

6. Cultivar sentimientos de amor y consideracibn a su familia; solidaridad y
comprension con sus semejantes, respeto a sus maestros, a todas las personas
mayores y en especial a las personas adultas mayores; vy,

7. Colaborar en las tareas del hogar y en las actividades productivas que realicen sus

padres, dependiendo de su edad, siempre que no interfieran en el proceso educativo,

Capitulo Il: PROTECCION DEL MENOR.

Proteccién ala viday la salud.

Art. 353.- La proteccién a la vida y salud del menor se ejecutard mediante un conjunto de
acciones legales, sociales, preventivas y de asistencia que garanticen su desarrollo integral

desde la concepcién hasta su mayoria se edad.

Obligacién del estado.
Art. 354.- Para la proteccion de la salud fisica y mental de los menores el Estado esta

obligado a proporcionar:

a) Acceso a los programas de alimentacion, vacunacion y nutricion;

b) Educacion sanitaria preventiva; y,



¢) Rehabilitacion por disminucion o limitacion fisica.

La proteccion del Estado se extendera a la mujer embarazada durante el periodo pre y post
natal; asimismo se proporcionara asistencia médica gratuita a los menores que carezcan de

recursos econémicos.

Asistencia médica.

Art. 355.- Los hospitales y clinicas costeados con fondos publicos deberan atender
inmediatamente a todo menor que sea ingresado para atenciéon médica de emergencia, sin
gque se pueda aducir motivo alguno para negarla, ni siquiera el de la ausencia de

representantes legales, carencia de recursos o cualquier otra causa.

Proteccidn educativa.
Art. 356.- La proteccion educativa tiene por objeto lograr el desarrollo integral de la
personalidad del menor en su dimensién espiritual, moral y social, a través de un adecuado

proceso de ensefianza-aprendizaje en todas sus modalidades.

En el ejercicio del derecho a la educacién, debera asegurarse a los menores:
a) Laigualdad de condiciones y permanencia en la escuela;
b) El derecho a ser respetado por sus educadores;
c) El derecho a impugnar criterios de evaluacion, pudiendo recurrir a las instancias
escolares superiores, de conformidad a los estatutos respectivos;
d) El derecho de organizacién y participacion en actividades estudiantiles; vy,

e) Elacceso a la escuela cercana a su residencia.

Involucrados en la protecciéon educativa.

Art. 357.- La proteccién educativa del menor se cumplird por medio del Ministerio de
Educacion, en coordinacion con el Instituto Salvadorefio de Proteccién al Menor, con la
colaboracién de los medios de comunicacion social y de las instituciones involucradas en la

proteccion del menor.

Se consideran acciones para la proteccion educativa del menor:
a) Promover la ensefianza y divulgacion de sus derechos y deberes;
b) Prestar atencibn en su preparacion cultural, laboral y técnica, procurando su
continuacion en el hogar;
c) Estimular su interés por la investigacion y garantizar la calidad del proceso educativo,

mediante la seleccién y preparacibn de docentes que ensefien con su buen



comportamiento y moralidad y cumplan, con responsabilidad, la formacion de buenos
hébitos de conducta;

d) Incentivar y asegurar su ingreso a los centros del sistema educativo nacional, en las
edades y niveles en que es obligatoria la ensenanza para adquirir la preparacion
general basica, de acuerdo a la Constitucibn de la RepuUblica y tratados
internacionales; vy,

e) Organizar y realizar programas de bienestar estudiantil y de orientacion vocacional
en escuelas y colegios, para dirigir y estimular el desarrollo de aptitudes, habilidades

y destrezas en los menores.

Inscripcion obligatoria.
Art. 358.- Los padres, tutores o responsables del menor, tienen la obligacién de inscribirles
en los establecimientos educativos, publicos o privados, con el objeto de que reciban la

proteccion educativa.

La violacion de esta obligacién sin causa justificada, sera sancionada con multa hasta de
cien colones. La sancién sera impuesta por el Ministerio de Educaciéon cuando tuviere

conocimiento de la infraccion.

En caso de incumplimiento reiterado de esta obligacién, el Ministerio de Educacién lo
comunicara al Instituto Salvadorefio de Proteccion al Menor, con el objeto de que se tomen

las medidas de proteccion pertinentes.

Proteccion moral del menor.
Art. 365.- Al menor se le respetara su integridad moral, lo que incluye la preservacién de su
imagen, de su identidad, de su autonomia, de sus valores, ideas, creencias, de su medio y

objetos personales.

Proteccidon a la dignidad del menor.
Art. 366.- Es deber de todos velar por la dignidad del menor, poniéndole a salvo de
cualquier tratamiento inhumano, violento, atemorizante, humillante que debilite su auto

estima.

Proteccion laboral.
Art. 376.- Los menores de dieciocho afios y mayores de catorce podran trabajar de acuerdo
a las regulaciones del Codigo de Trabajo, siempre que no se menoscaben sus derechos

educativos.

Prohibicién.



Art. 377.- Es prohibido emplear en cualquier trabajo a menores de catorce afios de edad.
Por excepcion y en atencién a circunstancias especiales, calificadas por el Ministerio de
Trabajo y Prevision Social, los mayores de doce afios podran ser autorizados para trabajar,
cuando se considere indispensable para la subsistencia de los mismos o de su familia,

siempre que ello no les impida cumplir con el minimo de instruccién obligatoria.

ANEXO 4 Guia de preguntas para Aldeas Infantiles SOS en El Salvador.

1. ¢Describa una breve historia de Aldeas Infantil SOS en El Salvador?
R// Aldeas Infantil SOS El Salvador nace en el mes de abril de 1972, La iniciativa la
tomo Fray Flavian Mucci, quien conoci6 el trabajo de la entidad en Honduras. El se
puso en contacto con Hermann Gmeiner, fundador de la organizacion internacional
gue funciona desde 1949, y que a la fecha atiende a nifios necesitados de todo el

mundo.

2. ¢En qué departamento de El Salvador se fundé la primera Aldea Infantil SOS?
R/l En el Departamento de Sonsonate en abril de 1972, con el objetivo de apoyar a
los(as) niflos(as) mas necesitados de la zona. Su especializacidén es la atencién de

los nifios/as y jovenes que han sufrido el abandono o estan en riesgo social.

3. ¢Cuales fueron las causas y circunstancias que llevaron a crear Aldeas Infantiles
SOS en El Salvador? (ver capitulo Il, Tema: Circunstancias que Justificaron la

necesidad de crear Aldeas Infantiles SOS).

4. ¢(En qué departamentos estan ubicadas las Sedes de Aldeas Infantiles SOS en El
Salvador? (Ver Capitulo Il, Tema: Descripcién de las Sedes de Aldeas Infantiles en
El Salvador).

5. ¢Cual es el proceso de acogimiento de un(a) nifio(a) dentro de una familia SOS?
(Ver Capitulo 1l, Tema: Descripcion del Proceso de Acogimiento de un(a) Nifio(a)

Dentro de una Familia SOS).

6. ¢Cuales son las estrategias que utilizan Aldeas Infantiles SOS para traer empresas

amigas en el pais? (Ver Capitulo Il, Tema: Estrategias de Responsabilidad Social).



10.

11.

12

13.

14.

¢, Qué tipo de Organizacién es Aldea Infantiles SOS?
R// Aldeas Infantiles SOS, es una ONG (Organizacibn No Gubernamental) sin fines

de lucro especializada en el cuido de nifios(as) basado en un modelo familiar.

¢De donde proceden los recursos monetarios de Aldeas Infantiles SOS?

R// Los recursos monetarios con los que opera proceden de personas altruistas que
voluntariamente dan una cuota mensual, trimestral, semestral o anual, siendo
esta la cantidad minima de $5.00, con esa cantidad ellos contribuyen
parcialmente a la alimentacion de un nifio/a por una semana. $15.00, cubre los
gastos escolares de un nifio/a por un mes. $20.00 o mas, cubre los gastos de

salud y vestuario de un nifio/a por un afio.

¢Como esta conformada la estructura organizativa de Aldeas Infantiles SOS? (Ver

Capitulo Il, Tema: Organigrama Institucional).

¢,Como esta conformada la estructura organizativa de las oficinas centrales
administrativas de aldeas infantiles SOS? (Ver Capitulo Il, Tema: Organigrama

Oficinas Centrales).

¢, COmo esta conformada la organizacion interna de cada aldea infantil SOS?

(Ver Capitulo 1l, Tema: Organigrama Interno de cada Aldea Infantil SOS).

. ¢,Cudles son sus fortalezas y debilidades que posee Aldea Infantiles SOS en este

momento? (Ver Capitulo Il, Tema: Fortalezas y Debilidades).

¢,Cuales son sus oportunidades y amenazas que posee Aldea infantiles SOS en este
momento? (Ver Capitulo Il, Tema: Oportunidades y Amenazas).
¢,Cuales son los organigramas que tienen como institucion? (Ver Capitulo Il, Tema:

Organigramas de Aldeas Infantiles SOS.)



ANEXO 5 Ubicaciéon de las Aldeas Infantiles SOS en las diferentes areas de

El Salvador.
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ANEXO 6 Equipo de trabajo realizando la investigacion.

Empresa LA CASA DEL REPUESTO.
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