*

2 Universidad

* ’
Ny deValparaiso
CHILE

UNIVERSIDAD DE VALPARAISO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

ADMINISTRACION DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

PLAN DE COMUNICACION PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
IMAGEN CORPORATIVA PARA LA ORGANIZACION SIN FINES DE
LUCRO ACELB AASSOCGABGEDODESCBRAILLEDO
AUTOR

CLAUDIA FRANCHESCA DELGADILLO VALENZUELA

INFORME DE PRACTICA PROFESIONAPRESENTADA A LA CARRERA DE
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS INTERNACIONALES DE LA
UNIVERSIDAD DE VALPARAI SO PARA OPTAR AL GRADO DE

LICENCIADO EN NEGOCIACIONES INTERNACIONALES TITULO

PROFESIONAL DE ADMINISTRADOR DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

PROFESOR GUIAGERARDO CASTILLEJO

VINA DEL MAR, ENERO DEL 2014






Agradecimientos

QuieroDedicar esta tesia mis padred/ictor Delgadilloy Maria Cecilia Valenzuela

por su carifio, comprension y apoyo sin condiciones ni mediladélodurante mi
periodo universitarip si no por estar ahi toda una vida incondicionalme@eacias

por guiarme sobre el camino de la educacién, por sus comentarios, sugergncias
opiniones pero sobre todopor los valores y principios entregados, que me hacen
ser la Mujer que soy hoy atia. Son los mejorepadres delmundq junto con mi

familia, fueronun ejemplo a seguitps amo

Gracias a Dios por darme la vidapr jamasabandmarme,por poner en mi camino

a personas maravillosaamigos ncondicionales queéxjue durard toda una vida

sin ellos esto hubiera sido aun sndificil. Por esg agradezcaa misamigospor ser

mis hermanos por preocuparse tanto por mi y siemgratar de llevarme por el
camino del progresogracias por creer en mi, por escucharme, por motivarme e
impulsarme a cumplir todas mis metas y suef@empre estaré agradecidaor ser

parte de mi vida

También quiero agradecer de forma especial a pndfesor guia, Profesor Gerardo
Castillejo, quien con altos y bajome ensefio que las cosas no son faciles, pero
cuando uno las quiere puede lograrlo con perseverancia, humildad y conocimiento.
Gracias por su tiempo y lasuantas tiradas de orejas que gée merecien algun
momento, sé que su alto nivel de exigencia y perfeccionismepercutiran de

manera positivaen algin momentde mi vida laboral



En general quisiera agradecer a todasada una de las personas que de alguna u
otra manera han aptado enla realizacion de esta tesis, no necesito honlbsar
tanto elles como yp sabemos que desde los mas profundo de mi corazon les
agradezco el haberme brindado todo el apoyo, colaboracion, animo y sobre todo

carifio y amistad.



INDICE

1] 0o [ Totod o] o PP TTPPPPP 10
Capitulo I: El problema, los objetivos y aspectos metodologicos................... 15
1.1 Antecedentes del problema.............oooviirieer 15
02 I8 0o PSSR 16
1.3 Objetivos y metodologia............ooeviiiiiiiiiieeeee e 16
1.3.1 ODJetiVOTIENETAL. .. ..ot et e e e e e 17
1.3.2 ObjetiVOS €SPEOTIDS. .......uuvurreiiieee e e e e e ceemces s e e e e e e e e e e e e e e e ieeer e e e e e e e e eaaaeeees 17
IR 01V = oo (o] (oo | = RPN 18
1.5 JUSHIFICACION. .....uuiiiiiiiiiiiiiiie ettt et e e e e e e e e e e e e e e s e s rmmne e e 19
Capiulo 11: Marco tEOFICO........ccceeeeieeeeeeeeeeee e s 20
2.1 Comunicacion organizacCional..................uuuuuuimmeeeieeeeeiiiiie e 20
2.2 TipOS d€ COMUNICACIAN. ......uiiiieiiiiiiiiieeeeee et e e eeee e e e e 23
2.2.1 COMUNICACION EXIEINA........uuiviiiiiiiiieeeieeeeiiiiirieeee e e reeeeeeeseeeneeeeeeeaaaaeaaeens 23
2.2.1.1 Soportes de COMUNICACION EXLEINA..........ccuieeeiiiireririeeaaeeaaiieieeeeaeans 25
2.2.1.2 Redes sociales imprecindilp@sa una organizacion...........................e 27
2.2.2 COMUNICACION INTEINA.........uuuiiiiiiiiiieeeieeeererrrrre e e ee e e e e e s eeeneeeeereeaaaeaaeeas 28
2.2.2.1 Soportes de comunicacion iINtELNA..............uuueeeiiieceerririiieeeeeeeeeeeeans 29
2.2.2.2 Tipos de comunicacion iNtEINA............ceeeeriiiuieemiieieeeeeeaiiieeeeeeeermeeans 31
2.2.2.2.1 Comunicacion formal.............ooooiiiiiiimnn e 37
2.2.2.2.2 Comunicacion informal...............ccoooi i 39
2.3 Planicacion de la COMUNICACIAN..........ueiiiiiiiiiiii e 39
2.3.1 Banificacion eStrat@giCa...........uuueeieeiiiiiieeeiieeee e ee e 41
2.3.1.1 Estrategias de COMUNICACIAN.........ccoeiiiiiieeeiceeeiiieeee e eeeeeeeee e 44
2.3.1.2 Estrategias de cOmuniCacCiON EXtELINA............uuuuieirieemreerrrennnnnnnnaeeeess 46
2.3.2 MArKeLiNG....cooeiiiii i e ———— 46
2.3.2.1 Marketing SOCIAL..........uuuiiiiiiiiiiiiieeeiiiiiie ettt a e e 50
2.4 Identidad COPOIPOIatIVA.........ccuuuiieeiiiiiiieees e e et e et e e e eaaaaas 51
2.4.1 IMAQEN COOMPOTALIVA . ....evveeeiiiiiiiiieee e ettt e e e e e e e e e e e e e e simmne e e e e e s 55
2.4.2 POSICION@AMIEINTA. ...ttt e e e e e e eeeeee e e e e e e e e e e e e e eeinene e e e e e e eeeeeeeeeseennnans 57
2.5 Reponsabilidad social empresarial.............cooooiiiimeen e 58
2.6 Organizacion no gubernamental...........cccooooiiiiiieeciiiiii e 59
Capitulo Ill: Descripcion de la organizacion..................ueeeiicccreeeeeeenennneens 62
3.1 Antecedentes de ACELB...........coooiiiiiiiiieee e 62
3.2 Cultura organizacional "ACELB!.............iii e 63
0 RV oo SR P PP TP U PP SRPPPTRP 63

B2 2 ViSO, e e e e 63



IR RV £ 1101 (TR 64

3.3 ANAlidades ¥ OJELIVOS......uueiiiiiiiiiiii e 65
I - W o= 1Y W [0 o - 1 SRR 66
3.4.1 ReSeNa NISTOMCA..........cceiiiiiiiiiiiieeee e 67
3.4.2 Estructura de la organizacCiOn.........cccooeeeeeeeiieeeeiccie e eeeeenee e 68
3.4.2.1 Consejo de adminiStraCIQm.........cooiuvriiiiie it eeeee e 69
3.4.2.2 Departamento adminiStrativiQ.........ccoeeieeeeeeeeceeeiciieees e eeeeeeeeee e 69
R Iy (=T W41 1=Yo ({7 1R 70
3.4.2.4 ENFEIMEITA . ..ceiiiiiiiieii e 70
3.4.2.5 FiSIOtErapeULA..........oeeeiieiiiiieees et eeenssssennenneeeeeeeeeeeeeeeen L L
3.42.6 NULFICIONISTA ...ttt ettt et et e e e e e e e e e e s emmr e e e e e e e e e e e e e e e s s e s s nnnnns 71
I A B = o111 = PSRRI 72
3.4.2.8 SErViICIOS SOCIAIRS........cceii it iiiicieeee e bbb 73
Capitulo IV: Descripcion de las funciones realizadas............ccccccvvveeeeeeeeeenn. 74
4.1 Actividades realizadas por el alumna.............cccoevvvveeeeeceiiivveeeeienn 74
4.1.1 Llabores realizadas.............ooveeeiiiiiimmeeeiieieeeeeei s 75
4.2 ANAIISIS € SITUACION.......uuuiiiiiiiiiiiiiii ittt ettt e e e e e e e e e e e e 79
4.2.1ANAliSiS de la OrgaiZaciOn...........ccooiiiiiiiiiiii e 79
0 S IV 1 o T o PRSPPI 80
B.2. 1.2 MISION ...ttt eeeett et e et e e e e e e e e e emmt et e e e e e eaaaaaeaaa e e s s e s srmmnaaaaeeas 80
4.2, 1.3 VAIOIES....ciiieiiiiiiiiiiee ettt 81
4.2.2 Analisis del entorno y de la competencia............oocuvveeiieeeeeeiiiiiiiieeeeenns 82
4.2.2.1 Analisis el entorno (PEST).........coooiiiiiiiiiiieeee e 83
4.2.2.1.1 FACtOres POILICOS.......uuveiieeeiiiiiii et 84
4.2.2.1.2 FACtOreS ECONOMICOS. ...ccuviiiiiiiieeeeeeieietee e e e e e e e e e nnne e e 86
4.2.2.1.3 FACIOreS SOCIAIES.......cceveieeiiiiiii ittt e e e e e e e emenn e e e e e e e eeaes 38
4.22.1.4 Factores teCNOIOQICOS.........cuuvuuriieiii i eeenra s 90
4.2.3 Analisis del entorno COmMPetitiva..........coooveiiiiee i 92
4.2.3.1Analisis cinco fuerzas competitivas de Porter..............cccoovvvvieeeeeeeee. 93
4.2.3.1.1ComMPetidores aCtUales.............uuuuriiiiiiiieeriiiiiiiiiieeee e e 93
4.2.3.1.2Analisis estructural de modelo de las cinco fuerzas.............c........... 97
4.2.3.1.2.FElementos d la estructura de la industria..............cccoceeiiicmeeeennnnnnns 97
4.23.1.2.1.1 Proveedores del SECIAL...........uuiiiiiii e 97
4.2.3.1.2.1.2Compradores del SECIQL............c..uuuuiiiiiiiieeeiiiiiiiieieeeeeee e 98
4.2.3.1.2.1.3 SErviCiOoS SUSHITULOS.......cceeiiiiiiiiieiiiieee et 99
4.2.3.1.2.2Modelo de 1as CINCO fUBIZAS........ccoeeeeeeeeiiiiiieeeee e 100
4.2.3.1.2.2.1a intensidad de la rivalidad entre los gmtidores....................... 100
4.2.3.1.2.2.2.a amenaza de NUEVOS eNtramntes............coevvvvrvvimmmeeeeeereeeeeennnnnns 101
4.23.1.2.2.3 La amenza de 10S SUSHITULOS. .........uuruuiiini i 102
4.2.3.1.2.2.4El poder de negociacion entre los compradares...................... 102
4.2.3.1.2.2.%°0der de negociacion de los proveedQres..........c..eevvvvevieeerennnee. 103
423.1.226.Perflde atractivo de |l a industri
4.2.3.1.2.2.7.Conclusion general sobre la naturaleza del sector.................. 111
4.2.4ANAliISiS de 10S PUDIICAOS........cooeveiiiiiii e 112

4.2. 4. 1P UDICOS INTBINOS. ... et 112



4.24.2 PUDICOS EXIEINQS .. .. et e et e e 113

s 7 sz

4.2.4.2.1PUDIICOS PriOMLAIOS. . .ccciiiitiiiiiie e eiiieeeiiie e me e 114
4.2.42.1.1PUDIICO @CHIVO....cciiiiiiieiei e 114
4.24.2.1.2 PUDIICO NO @CHVO......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiieeseiiiieeeeeeereee e e e e e e e e e smmreaeaaeaaaaee s 115
4. 2.4.2.1.3 Empresas medianasééééeceeeeeéee
4.2.5.Analisis de la imagen COrporativa............ooouveeeiieeaaceeeeeiiiiieee e 117
4.25.1 Estudio de la notoriedad coporporativa.............ccceuvvevieeeeeeeeeeeeeeeeeenee, 118
4.2.5.1.1 Andlisis de 10S reSultados..........cuvviiiiiiiiiieeeiiiieeeeeee e 119
4.2.51.2 CONCIUSIONES......uutiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeiiieeeeee et ee e e e e e e e e e e e s st e e e e e e e e e e e e e e e e aaaans 128

4. 2.5.2 Estudio del perfil de i mage

,,,,,,,,,,,,

s s s 7

4. 2.5.3 Perfil de Iimagenéeéeéééééécceeceeéecée

4.26 Diagnostico de identidad € imagen..........ccooeuveeiiiieece e 131
4.2.6.1TANAIISIS DAFQ.......cooettei et srr e e e e e et e e e e e eaaes 131
4.2.6.1.1 ANALISIS INEEINO......iiiee et e e e e e e s mmmr e e era e e e eeaa s 132
4.26.1.2 ANAISIS EXIEINOL. ... iiiiii it eeeee e e e et e e e mmmr e e e e eeraaas 135

Capitulo V:"Plan de comunicacion para el posicionamiento de la imagen corpotativa

para | a organizaci-n sin fines dB7I

5.1 Plan de comunicacion para ACELB...........c..oooiiiiiiiemieeeeee e 137
5.1.1 Objetivos de ACELB........cccoooi i eeeeeeeeme e 138
5.1.2 Matriz DAFQL.... oottt eee e et e e e e smrr e e e e e e e e aaaaeaaeaeaaeane 138
5.1.3 Plan de COMUNICACION..........uuuuiiiiiiiiiiiieeeiiiiiirrieeeeeeereeeeeeseeeneeeeeeeeeeaaeeens 144
5.1.3.1 ODJEtiVO GENETAL.........uuiiiiiiiiiiiiii e 145
5.1.3.2 Objetivos eSPeCifiCOS......uuiiiiiiieiie e 145
CapituloVI: Conclusiones y recomendaciones...........ccoovevvveiiiccceeeeeeeeeeeeenns 158
5.1 CONCIUSIONES.......coiiiiiieeeieeiiitmmme ettt smme et e e e e e e e e e e emnnnns 158
5.2 CONCIUSION QENETAL.......coiiiiiii et e et e et e e e aaa e 159
5.3 RECOMENUACIONES. ... .ccceeeeeeiieeieieeteeee e e e e e e e e e eeeann s 161
Bibliografia.......cccoooi i 163
PAGINAS WED......o e 165

Y AN 1<) (0 LT 168

ucr o



INDICE DE TABLAS

Tabla NA1l: Ang8lisis PESTé..¢c¢éeéecéecéecéeee. é
Tabla NA2: Atractivo de | as barreras de en
Tabla NA3: Atractivo de |l a barreras de sal
Tabla N°4: Atractivodé a ri vali dad entre competidorese

Tabla NA5: Atractivo del poder de | os comp

Tabla NA6: Atractivo del poder de | os prov

Tabla NA7: Atractivo de | as .aécécéi.o. néeésé 1d0e9 g o
Tabl a NAS: Resumen del atractivo de | os f a
Tabl a NA9: Matriz de indicadoresé. . ééeéécee
Tabla NA1O: Matriz de acciones para plan d
Tabla N°11: Acciones paraeveniomt er nos é. . ééééeéeeéeé. . éé. . eé
Tabla NA12: Presupuestoé. . ééeceeeéeéeé. . ééececée
Tabla NA13: Cronogramaé. . éééééééééeéé. 6é6éé

INDICE DE FIGURAS

Figura NA1: El ement os del l enguaj e com¥néé
Figura N°2: Cinco Conceptosdelmaikat g é . . . é ééééééééééée. .. ¢e.:
Figura NA3: Moradora de | a casa hogar éée.
Figura NA4: Edificio de | a casaééééée. .. ¢eé
Figura NAS5: Casa Hogaréééééééé. . éééééeééeé
Figura N°6: Jefe de administrani@® é é é é é € é é é eeééeéeéé é

////////

Figura NA7: Stakehol ders de | a ONGéééeeeeceé



INDICE DE GRAFICOS

Gréfico N°1: ¢ Usted conoce alguna organizacion que se dedique al cuidado del adulto
mayor?. . . . €. . ééeéeéeéekeccceecéeéeéelln
Gréfico N°2: ¢ dted ha asistido o asiste a un centro de cuidado para el adulto

=170 PO PP 120
Gréficos N°3: ¢ Como le gustaria que fuera la infraestrudelreentrade cuidados de
adultomayor 2é € é€éeEeeéeéeééeé . .mn. 121
Gréficos N°4: ¢ Por lo general a que centro de atencion al adulto mayor o deficiencia

Vi sual asisteéasaedecééééécécéee e...122
Graficos N°5 ¢ Usted ha escuchado hablar acerca de
ACELB?éeéeée&&écéecéeéecéecée.

Graficos N°6: ¢ Como califica el servicio de
ACELB?¢é&EEEEEEEEEEEEee. | i, 124
Gréficos N°7: ¢ Le interes@wocer los servicios que ofrece
ACELB?ééeéeéecéeéeéeéecécée. éeéecéeée.el22b
Gréficos N°8: ¢ Por qué medio le gustaria enterarse de los servicios de

A CE L B 2. ..o ——————— it et m———————— 126

Gréficos N°9:

Genere é éeéeéééeecééececeéecece. ééeeéeéelarv

('D\
(5N
([N
m\
([N



Introduccion

La vida es cadtica y siempre ha sido asi, a veces nos mantiene en la cima, y
luego posiblemente, nos podemos ver enfrentados al abismo. Existiran éposaguen la
todo se nos da, podremos darnos diferelties, perode pronto llega el momento en
que tendremosjue ajustaros el cinturén. La vida de cierta forma ha sido asi, y los
hombres naturalmentean tenido que adaptse a sus vaivenes. Ciertament que
sufrirh mas es aquel que se queda estético, el que no cambia de estrategia, pensando que
lo que le funcioné antes, le funcionard por siempre. En cambio quienes se adaptan,
podran no sdo neutralizar un poco esas mareas altas, sino que por el conpadi@n
incluso aprovecharlas a su favor.

A veces los humanos nos quedamos carestras ideas, y pensamos que éstas
son inmutables pero ¢esto realmente seadi? en realidad sucedéo contrariq las
ideas no son inmutables, pueden funcionar a laqméie en algin momento de la vida,
pero bego pueden ya nger tan efectivas como queremos 0 necesitaEoor esp
qgue el hombre siempre debmantenese abiertoy tolerante antdos cambios e irse
adecuanda ellos, siempre se debe mantener activoeyilfle, seguir aprendiendo,
estar actualizado. Dejar de afiorar tiempos pasados y ver que es lo que depara el futuro.

Sin duda, se pensamiento conservador era ideal para la edad media, pero no
para la postmodernidad, y por lo tanto no para mi. Todoguesstudiamos carreras
universitariasencontraremos que en unos afiagte de lo aprendidga no sera ta(til
y por consiguienteendremosque actualizarnos y modificar nuestra estructura de

pensamiento.
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El salir de la zna de confort no es algo facéstofue lo que me motivo a
realzar una practica profesionalstinta, en un paisl eual no conocia, una cultura
diferente, un idioma desconocido, una realidad que yo misma debia forjar.

Como objetivo general siempre quise poder impactar, logranoer y
adaptarme a la realidad delundo laboral y asipoder llevar a la practica todos los
contenidos aprendidos durante el paso por la Univerditkisten objetivos de caracter
personal, que poseen ciertagacteristicas especiales que finalmenteleohla que la
realizarafuera del pais. Uno de estos objetivos pasa por la Diferenciacion; hoy en dia el
Mercado de los administradores es cada dia mas competitivo, debido a la gran oferta
que existe de estos profesionales, es por gs® se tornarelevarme que un
Administrador de negocios internacionalpssea experiencia fuera de su pais natal
basta con hablar otro idioma, hay que vivir otra cultura, entenderla, ver la forma como
se realizan los negocios, ya que el dia de mafana posibletesigi@ms que
relacionarnogon personas de esa cultura y la preparaciorsolo se torna importante,
si N0 que necesaria y excluyente

También uno de los objetivos fue demostrar que los conocimientos de un
administrador de negocios no Ieéson aplicables al nmdo privado, en donde
predominan los intereses por las ganancias, si bien esto es de suma imppatancia
nuestracarrera, pero ademase torna necesaridemostrar que lo aprendidturante
estos afios sse puede aplicar al servicio publico, ayudando egafizaciones No
Gubernamentales (ONG) o instituciones que ayudan a personas de todo tipo, como

niios en riesgo social, pequefios emprendedores o personas con enfermedades.
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Muchas veces lasrganizaciones nacensOlo de unaidea vagade abuna
personay que con el paso del tiempo van creciendo y desarrollandose de una manera no
profesional, es por eso que es fundamental aportar la vision de profesionales de la
Administracion.

Es por ello, que en el siguienitdorme se presentan los resultados de la jgaact
realizada en | a organizaci-n sin fines de
La ciudad de Porto alegre en Brasil. Con el objetivo de descubrir los diferentes
problemas que afectan a la administracion y posicionamiento local, y particularmente
dar soluciones significativas.

La Organizacion ACELB tiene como elemento central una casa hogar, que
incluye vivienda para los ciegos y las personas mayores, ofreciendo una atencion
constante a sus necesidades. ACELB tiene el proposito de fomentamolssadsidad
social en Porto Alegre y poner en practica el lado solidario de la gente, ya ga®
buscan el bienestar daslresidentes, sino tambidala comunidad en general.

En la actualidad el mercado de la beneficencia ha tenido una sobreoferta p
parte de la gran cantidad de instituciones existentes, esto complementado con la fuerza
publicitaria que tienen algunas de éstgse han generado una saturacion entre los
consumidores. ACELB se ha visto afectada por esta situacddégueno ha dado a
conocer una oferta clara y directa como lo hacen algunos de los competidores mas
fuertes, y tampoco ha integrado planes de comunicacibn como lo hacen otros
competidores mas pequefios que tienen una menor fuerza publicitaria.

Ademas se debe tener en caergue la comunicacién se ha ido posicionando

como un factor primordial para el desempefio y evolucion de las organizaciones. Su
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adecuada planificacion representa una guila gyestion de su empresa, ndospara la
consecucion fiel de sus objetivenotambién para la correcta toma de decisiones.

Ademas, se debe tener en cuenta qupraeeso comunicativo abarca a todo el
personal de una organizacjdsrindandole pautas para cumplir con las metas y asi
cultivar el sentido de pertenencia en cada unolodeintegrantes en pro de un
desempeiio mucho mas satisfactorio.

La comunicacion dentro de una organizacion, tiene varios métodos para llevar a
cabo una buena participacjdanto interna como externa. Es decir, se debe manejar un
correcto flujo de informeidn a nivel interno, mantener excelentes relaciones entre los
miembros de la empresa, entre otros, para de esta manera, poder transmitir mensajes
positivos de la organizacion hacia el publico exteemmgaminados a proyectar una
imagen favorable de los pductos o servicios que la organizacion otorga.

La comunicacion promueve la participacion, la integracion y la convivencia en
el marco de la cultura organizacional, en donde cobra sentido el ejercicio de funciones y
el reconocimiento de las capacitacionadividuales y grupales. En este sentido
podemos decjrque la comunicacion organizacional debe ser la fuerza y la esencia
dominante en la organizacion. Muchas organizaciones han empezado a darse cuenta de
la importancia de la comunicacién, de la inforrdacy de la identidad corporativa
como recurso estratégico para desarrollarse y sobrevivir en un mundo altamente
competitivo. Un buen manejo de estrategias comunicacionales desarrolla y posiciona a
una organizacién dentro de un nivel empresarial alto.

Sinduda para poder forjar una correcta image#sta debe estar directamente

ligada a suldentidad Corporativabasandose principalmenteen mostrara la
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institucion, transmitiendsimbolos que la diferencian de la competena& como
graficos, medios wbales y culturalesEs decir, tcha materia pretende, entre otras
cosas: crear una imagen exterior de la empresa, coherente con la identidad corporativa,
que favorezca su posicionamiento adecuado en el mercado y lograr una adaptacion
permanente a los camis del entorno mediante el conocimiento actualizado del sector

de competencjade manera tal que le permitanoceer exactamentdas necesidades,
deseos y comportamientos de sus usuarios actuales o potenciales, a fin de elaborar y
desarrollar una estrategadecuada que le asegure el éxito.

El presente trabajo pretende lograr que la Organizacion ACELB ofrezca un
servicio de calidad y obtenga un mayor posicionamiento en el mercado mediante la
elaboracion de un plan de comunicacion, que ayude a la Organizaaitilizar las
estrategias comunicacionales mas favorables para brindar a sus stakeholders un trabajo

mas completo.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA, LOS OBJETIVOS Y ASPECTOS METODOLOGICOS

1.1 Antecedentes del fdblema

La casa hogar para ancianos ciegos ACELB en Porto Alegre, hasta el momento,
cuenta con un muy bajo niumero de cooperadores, probablemente esto se deba al
desconocimiento de la obgae realiza la institucion, ya que sélo las personas que han
tenido que hospedar algun familiar o han recogido algun anciano en la calle, se ven en
la necesidad de recurrir a esta casa hogar, muchos no conocen a cabalidad cual es la
real ayuda que ofreceCELB.

Cabe sefialar que lastitucion en cuestion, hastaftechg se encuentra con un
déficit importante producto de los bajos ingresos que ha reportado durante los ultimos
afos, lo cualha causado gran preocupacion en la direccion de esta ojanjze cree
qgue el problema radica en el desconocimiento por parte de la sociedad yntgmbié
parte de la instituciorespecto de suealmercado objetivoademas se duda que exista
algun plan de marketing enfocado a éste. Pese a que haya un gmpgcsahas dentro
de la ciudad que tiene la disposicion de hacer una cooperacion mensual, aun asi este
mercado se ve perdido debido a una falta de comunicacion entre los potenciales
cooperadores, usuarios Y la institucion.

En el estudio propuesto se desata un plan de comunaxzion con el fin de

posicionar la imagen corporativa de la Organizacion con su publico objetivo, que son
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los adultos mayores, la comunidad y las diferentes organizaciones que trabajan en
beneficio de los mismos

Se realizaun diagrbstico previo, para determar el posicionamiento de la
imagen corporativa en su publico objetivo y la satisfaccién con respecto erlasas
ofrecidos, se efectimambién un analisis del entorno en el que se desenvuelve la ONG
Partiendo de esta inforacion se puedeealizar un analisis respectivo del proceso para
proceder a ejecutar el plan de comunicacién; con el fin de que estas acciones logren
proyectar una imagen favorable de la QN@ra quesi la misma logrpromocionarse

y darsea conocer losesvicios y productos que tiene.

1.2 Titulo

Plan de comunicacién para el posicionamiento de la imagen corporativa para la

organi zaci-n sin fines de |l ucro ACELB AAss

1.3 Objetivos y Metodologia

El principal objetivo de este informe es lograr que la ONG ofrezca un servicio
de calidad y obtenga un mayor posicionamiento en el mercado mediante la elaboracion
de un plan estratégico de comunicacion, que ayude a la ONG a usizestrategias
comunicacionales mas favorables para brindar a sus clientes un trabajo mas completo.

Con la implementacion del plan de comunicacién, la OM€oraasu calidad

ofreciendo servicios cada vez n@@snplets, compitiendo en un segmento mercado
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gue hoy en dia es de gran importancia, siempre y cuando se logre ser reconocido por el

excelente servicio que otorgue, junto con ideas innovadoras y creativas.

1.3.1 Objetivo General

1 Disefiar un plan de comunicacion para el posicionamientoad@anagen

corporativa de ACELB para poder mantener y mejorar la relacion con los diferentes

publicos de la organizacién, gwioyectar una imagen favorable en la promocion de sus

actividades y servicios.

1.3.2 Obijetivos Especificos

1 Determinar la identidad corporativa actual de la ACELB
1 Analizar la situacion actuglue enfrentACELB.
1 Determinar &s estrategias que se deben utilizar para un mejor

posicionamiento de lariagen corporativa ACELB
1 Identificar lasestrategias y herramientas de comunimaciorporativa que se

utilizaranen el plan de comunicacién de la organizacion.
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1.4. Metodologia

Para efectuada investigacion planteada se decide partir cora revsion
documental de los archivos de la ONG, con el fin de recolectar informacion para el
planteamiento de las diferentes estrategias de comunicacidon que beneficien a la
organizacion. Ademas, se usara los textos como herramientas principales para buscar las
diferentes estrategias de comunicacion que permitan posicionar la imagen corporativa
de la ONG.

De igual forma, se realizan diagndstico externo e interno para determinar los
factores que facilitan o limitan el papel de la comunicacion externa.mguogl las
técnicas que se utilizason: entrevistas y encuestd.as entrevistas se realizanla
presidenta de la ONG, para obtener informacion de la organizacion y conocer sus
requerimientos con respecto a las expectativas del plan de comunicacién. La
invedigacion descriptiva (encuestas), con respecto al grado de conocimiento que se
puede tener acerca de la ONg@ centr&n el mercado objetivo potencial, los cuales son
los adultos mayores, los mismos que residen en la ciudad de Porto alegre y futuros
colaloradores.

Finalmente es importante sefialgye tanto laencueta como la entrevista
realizadatenian como obijetivprincipal ,encontrar sentido a las fenébmenos segun los
significados que le otorgan las propias personas, estlmia los sujetos en sus
contextos realepara asi poder evaluabmo se desarrollan los hechos, es decir se
busca recopilata informactn de primera fuente, a través de un instrumento mas
intimo yflexible, donde se intercambia informacion entre una persona y otra, logrando

una comunicacién conjunta de significados respecto a un tema.
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1.4  Justificacion

La comunicacion es el pilar fundamental de la organizacion, ya que por medio
de la misna se mantienen informado al publico objetilolas diferentes agidades y
beneficios que ofrece la ONG. En este caso los favorecidos son los adultos mayores de
la ciudad de Porto Alegre y las diferentes organizaciones que trapajan el
mejoramientalela calidad y estilo deida de este grupo de personas.

A su vezla comunicacidn externa, es una estrategia para infarts medios
de comunicacion lamiciativas, servicios, eventos, ideas o0 sugerencias que ofrece la
ONG. Se debe trabajar en conjumian la imagen corporativa, ya que es un instrumento
estratégio que tiene por objeto crear y fijar en la memale su publico objetivo,
valores positivos, motivantes y duraderos de la organizacion.

El estudio planteado ayudara a posicionar la imagen corporativa de la ONG, y a
promocionarla con su objetivo principajue es el mejorar el estilo de vida de los
adultos mayores. Y la segundarge como una necesidad de l@amizacion por

adquirir nuevos socios o cooperadores, ayudando asi a la continuacién de su labor.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Cornunicacion Organizacional

Actualmente, el estudio de las organizaciones se ha convertido en un aspecto
primordial, no st porque puede representar un modo eficaz de lucro, sino también, por
el elemento humano que lo dorma. Sin duda, su existencia se remota a miles de afios
atras, desde los inicios de la humanjdad seres humanos han buscado alcanzar sus
objetivos de manera colectives asi que en cada situacion de nuestra vida somos partes
de las organizaciones ayue a veces no lo notemos.

Al ser parte de una organizacion, cualquiera que sea su tamafo o tipo, la
comunicacién cumple un papel fundamental, es por ello que este proceso se le conoce
como comunicacion organizacionad e g ¥an Gary Kr ep gmedibdees el
cual los miembros recolectan informacién pertinente acerca de su organizacion y los
cambios que ocurren dentro de élla.

La comunicacién indica en el momento en que una persona le asigna un
significado al mensaj e ocesorceryvipne mMestacarala est e

importancia del contexto, de la idea de que los efectos son dificilmente retroactivos: y la

! Gary, KrepsfiLa Comunicacion en la OrganizacioneBEstados Unido€ditorial AdissonWesley
Iberoamericana, 1995ap 13.
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existencia de nfuenose elenensgiepah tempo & £ldugar entre
otros.

Estos componentes permiten que las orgaromasi trabajen y progresen.
Ademas son necesarios para que sus miembros se sientan identificados con ella y
cooperen en el logro de sus metas. Si la comunicacion no es organizada surgen varios
problemas tanto para la imagen que se quiere proyectar commtatior de la
organi zaci - n. Seg¥%n Annie Bartoli, nuna
propésito debe cumplir una finalidad, es decir, identificarse con los objetivos que quiere
alcanzar. Debe saber a dénde direccionarse, debe ser instrumentatigpositivos
acordes a lo que se quiere comunicar. Debe adaptarse a la integracion de varios sistemas
que conforman |l a institucdi-n y finalmente

Mediante la comunicacion organizacional se puede definir claramente la
jerarquia que estadde la organizacion y por ende las funciones de cada departamento.
Esto facilita el analisis del desempefio de las actividades y su desarrollo al momento de
cumplir con los objetivos.

Es importante hablar sobre el comunicador organizagigaajue el pagegue
cumple es sumamente importante derde la organizaciérsu funcion se centra en
crear estrategias que permitan un progreso notable en la consedacimetas, esl
encargado de trasmitir de una manera eficaz la filosofia, tardas reglas de la

organizacién, ademgsantea técnicas que nop@ten sobrellevar una crissumpiendo

2 Martin, Antonio y Garcia, Pabl@Sociologia en la Organizacioresladrid, Editorial McGraw-Hill
Interamericana de Espafia, 20G2)[880.

% Bartoli, Annie.. "Comunicacién y organizacion: la organizacién comunicalategnunicacion
organizada". 2011 disponible en la watip://es.scribd.com/doc/55026123/ResurAgmie-Bartoli-
comunicaciory-Organizaon 22.10.101317:30 horas.
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con la funcién de armonizar lalacion entre los trabajadordsuscado una solucién
exitosa ante cualquier problema o dificultad que atraviese la organizacion.

La comumcacion organizacional tiene como principales objetivos proveer las
herramientas mas adecuadas para apoyar la gestion de la empresa y apoyar sus
objetivos estratégicdsLos objetivos que se plantea la comunicacién organizacional son

entre otros:

1. Posicimar a la organizacion
2. Legitimar su actuacién
3. Colaborar a la alineacion del comportamiento y trabajo de sus recursos

humanos con los requerimientos organizacionales.
4. Crear en los diferentes publicos, tanto internos como externos, un capital de
imagen que favorezca el desarrollo de la misién, visidn y objetivos estratégicos

de la empresa.

La comunicacion organizacional cumple una serie de funciguese permiten

lograr los objetivos antes propuestos, entre estas fuawiea les encuentran las

siguientes’
1. Funcion de control: permite controlar el comportamiento de los empleados
2. Funcion de motivacién; contribuye a la motivacién, en relacion con las metas

propuestas y el reforzamiento de tareas dificiles.

3. Funcidbn de expresion emotiva: permite canalizar la expresion de las

“Ana Mar2a Reusch Hevia, Cecilia Ji m®nez fAGesti - -n ¢
Universidad de Playa Ancha de Ciencias de la Educacion Valparaiso 2005, Pag. 31

®°S§nchez, Xi mena. AFundagamieaacPsinoos doi akeesi dadl d e

Valparaiso 1997, pag. 35
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emociones y sentimientos.
4. Funcion de informacion: facilita la insercion de los nuevos miembros en el
la organizacion y posibilita para toslel acceso a la toma decisiones

adecuada.

En conclusidn, la importancia de la comunicacion organizacional dentro y fuera
de lasorganizaciones es evidente ndoséomo herramienta de gestj@no tambiénen
su aporte hacia el desarrollo de la innovacién y boeemejo de las relaciones publicas
tanto para el publico interno y externo. Mediante el buen manejo de la comunicacién se

logra proveer un servicio de calidad.

2.2 Tiposde Comunicacion

2.2.1 Comunicacion Externa

Se encarga de mantener puntualmente informadas publicos objetivos, con
claridad, transparencia y oportunidad transmite lo que quiere hacer la emptesa y
resultados de su actuacion. Su objetivo pringcipad trasladar a la direccion y a su
equipo el eco de la opinién publigade los medios de awnicaciénen relacion a los
temas trascendentes generales y de aquellos otros que encajen en la orbita de accion de
la entidac’®

Sus principales funciones se basan en gestionar una imagen acorde con las

necesidades del entorno, asi también cosefacionara la empresa con el plico

® Arturo Tacaronte, Comunicacién Organizacio28I09. Disponible en la web: www. Gestiopolis.com,
22.10.2013 18:05 horas.
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externo mediante el dialogoon el fin de construir una imagen favorable en beneficio

de la empresa logrando siempre que ésta supere a su competencia.

Segln Anna Bartofi existen tres tipos de comunicacién externa, las sisale:

1 Comunicacion externa operativa:todos los miembros de una organizacion
tienen contacto con el exterior. Este tipo de comunicacién externa plantea la
representatividad que tiene cada empleado y la importancia de saber comunicar y
manejar una imagegorrecta de la empresa tanto con los clientes, proveedores y
publicos.

1 Comunicacion externa estratégica:consiste en crear y fortificar redes que
puedan llegar a ser claves en alguna actividad o necesidad que se genere en la empresa,
esto se relaciona noactores involucrados en cargos municipales, dirigentes de
empresas etc. Este tipo de comunicacién se vincula con la estrategia de escuchar, es
decir, identificar captadores de informacion en el medio.

1 Comunicacion externa de notoriedadeste tipo de comicacién es manejado

por la institucién en genergbuesto que busca informar y dar a conocer sobre sus
productos y el beneficio de adquirirlos. Algunos elementos que son desarrollados por
este tipo de comunicacion son: publicidad, promocién, donaciquesycinios,
demostracionesAl desarrollar cada uno de estos elementos, el protagonista es el
empleado por lo que para trabajar en una imagen favorable es importante que el
empleado esté al tanto de todo lo que la organizacion representa, debe estaridonv

de cada detalle con el fin de transmitirlo hacia el publico externo

" Annie, Bartoli, Comunicacién y Organizacion, Barcelona, EdiesoRaidds Ibérica, 19924 100.
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2.2.1.1 Soportes de Comunicacién Extern

1. Revista Institucional: se aplica a los publicos externos: se diferencia de la
revista interna en sus objetivos.

2. Memoria anual: infane completo acerca del funcionamiento de la empresa,
gue incluye desde aspectos generales a balances financieras. Se dirige, en
general a publicos internos (accionistas) y externos (proveedores, clientes).

3. Folletos, Tripticos, Papelia: soporte impresos que contienen informacion
relevante de tipo propagandistico o informativo

4. Sefialéticacorresponde a los simbolos y sefiales que se usan dentro de la
organizacién y también en vehiculos institucionales.

5. Evertos: Acontecimientos que tienen la finalidad de relacionar a la
organizacion con sus publicos. Sirven para el intercambio de ideas e
informaciones. (foros, congresos, inauguraciones).

6. Oficina de informaciones: su finalidad egeatar al usuario, cliente o
beneficiario, acerca de los servicios que brinda la institucion.

7. Libro de reclamos o sugerencias: instrumento que sirve para conocer las
expectativas del publico externo, como también para evaluar el
funcionamiento del sistema.

8. Centro de atencion al cliente: bajo el sentido del usuario, la atencién al cliente
es una forma de identificar y catalogar a la organizacion. Este instrumento de
comunicacion sirve a kampresa para detectar las necesidades y expectativas

del publico externo méas cercano.

8 Ana MariaReusch Hevia, Cecilia JiménézGe st i -n de Comunicaci -n en
Universidad de Playa Ancha de Ciencias dedadacion Valparais®005, &g. 48



9. Internet: a través de los sitios web, las instituciones pueden brindar
informacion corpleta sobre ellas mismas, coruld i | i zaci -on qduee | os
llevan a diferentes areas virtuales. Sirve también de nexo con el usuario, ya
gue mediante el correo electronico se realiza la retroalimentacion.
10. Videos institucionales: soporte audiovisual cuyo objetivo es mostrar aspectos
generales y atractivos de |l a instituci
empresa a los publicos externos.
11. Publicity: técnica que tiene por objetivo obtener espacio editorial y no pagado
a través de la creacion y difusida noticias en todos los medios leidos, vistos
u oidos por el entorno de la empresa, con el proposito de mejorar su imagen.

12. Patrocinio: Respaldo institucional prestado a una manifestacion, persona
producto u organizacion, aro@io de obtener por ella el beneficio directo de
incluir publicidad de marca, que se asocia a la obra o manifestacion
patrocinada.

13. Auspicio: constituye un aporte pecuniario de una empresa a otras

organizaciones quealizan eventos de tipo cultural, deportivo o recreativo.

14. Lobby: Practica reglamentada de influencia sobre publicos decisores para

evitar una legislacién no deseada y/o promover una que se quiere.

15. RedesSocialesEl Marketing en Redes Sabés o Social Media Marketing se

ha convertido en una herramienta imprescindible para cualquier empresa. Las
Redes Sociales no so6lo son un excelente soporte publiciiaoque se han
convertido en una herramientawe de comunicacion y Gtil para realizar

estudios de mercado con el fin de identificar tendencias u oportunidades.
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2.21.2 Redes ®ciales mprescindibles parauna Organizacién®

1. Facebook:La red social por antonomasia, tanto a nivel isg@rial como a nivel
personal. Hasta el 31 de marzo de 2013 se encontraban activos 1,110 millones de

usuarios. Sus objetivos @nesariales son los siguientes:

1 Generar relaciones de valor con los clientes.
1 Construir imagen de marca.
1 Gran facilidal para haer networking.

2. Twitter : Es la segunda red social mas importante. Es ideal para fomentar las
relaciones entre las marcas y los usuarios (en tan solo 140 caraggf@réguede

aportar Twitter?

1 Fomentar relaciones con nuestros clientes.
1 Monitorizar lareputacion online de la marca.
1 Promocionar productos o s@ios, investigar el mercado.

3. Youtube: El poder del video esta traspasando fronteras, y si hablamos de video,
irremediablementetenemos quehablar de Youtube. Una presencidida en Youtuke
aportara:
1 Posicionamientorgénico. Desde que Google compféutube, los enlaces en

la red social ayudan al posicionamiento organico.
i El video es el contenido con mas poder viralizador en Internet. Bien

aprovechado, podria catdfar al estrellato.

° Lista y tipos de redes sociales para emprésgasctubre 2013 por Héctor Gémez, disponible
en la webhttp://blog.ozongo.com/listg-tiposde-redessociales6/11/2013 16:40 horas.
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4. Linkedin: Mucha gente cree que Linkedinl@&irve para encontrar trabajo, y nada
mas lejos de la realidad. Linkedin puede aportar:
1 Busqueda de nuevos clientes y potantelaciones con otras marcas
1 Dar a conocer la empresa y ehérinformacion relevante para ella.

Ninguna empresa que intente fomentar una identidad digital corporativa se puede
permitir el lujo de no estar presente en estas 4 redes sociales.

Bajo este sentido se debe estar pendiéat®scanales abieriy tenerlos bien

atendidos es importante de estar presentes en toddsnerlas todas atendidas.

2.2.2 Comunicacion Interna

La comunicacioninterng surge a raiz de la identificacion de una serie de
limitaciones y problemas al momento deranicar. Se impone como una disciplina de
gestion empresarial a finales de los afios 70 tomando una cierta distancia del area de
recursos humanos. Sin embarg@artir de los afios 3@ desarrolla generando valor en
las empresas que la implementaban aag@mente.

Gary Kreps |l a define como un fAmodel o
mi embros de [|"se confogrmrié una serie de nediosrmiativos o
herramientas como:oletines, circulares, revistas institucionales, memorandos, entre
otros que llevan un mensaje claro sobre el estado actual de la organizacion, ademas de
las metas y tareas que deben cumplir para el logro de sus objetivos. Su funcién principal

es fipermitir el desarrollo, coorlinaci - n

1 Gary, Kreps, La Comunicacion en la OrganizaegrAdissoANesley Iberoamericana, 1995, pag. 22.
1 Gary, Kreps, La Comunicacion en la Organizaciones,satisNVesley Iberoamericana, 199%g. 22.
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2.2.2.1 Soportes de Comunicacién hterna?

1. Revista InstitucionalSoporte en el que se dan a conocer hechos de interés
para el publico interno. Tiene como objetivo informar y servir de nexo

efectivo. Puede ser mensual, trimestral dependérdala cargo.

2. Boletin informativo: es una recopilacion mensual de informaciones, con un
formato simple, que permite mantener informados al personal.

3. Fichero: Debe situarse en lugares estratégicos con connotacion positiva y de
facil acceso; contiene una breve sintesis del acontecer de la organizacion y
tiene que ser actualizado con frecuencia.

4. Eventos: actos que se realizan en forma ocasional para resaltar ciertos hechos
importantes o para reuniones abfi¢o interno en torno a intereses comunes.

5. Cursos de capacitacion: Soporte de comunicacion dirigido al publico interno
cuya finalidad es brindarles nuevas herramientas para el mejor desempefio de

sus funciones.

6. Celebracion de feckaclaves: Actos que se realizan con motivo de efemérides
de la organizacion, como aniversario o creacion de productos o servicios.

7. Buzoén de sugerencias: soporte utilizado por los directivos de la empresa para
conocer las opinias y sugerencias del puablico interno. Es una importante

herramienta para la retroalimentacion.

8. Memorando: Comunicacion oficial que contiene informacién operativa

especifica para un destinatario determinado.

2 Ana Maria Reusch Hevia, Cecilia JiméngzGe st i - n de Comunicaci-n en | as
Universidad de Playa Ancha de Ciencias de duéacion Valparaiso2005 pag. 45



9. Circulares: Soporteadcomunicacion de tipo oficial para los integrantes d
uno o varios departamentos de la organizacion, con finalidad operativa.

10. Correspondencia: Instrumergae sirve para transmitiin mensaje a los
publicos internos con finalatl administrativa.

11. Intranet: Herramienta electrénica que coloca en red a los integrantes de una
organizacion. Permite la comunicacion inmediata, salvando las distancias
fisicas y ahorrando tiempo en la comunicacion operativa

12. Premic de incentivo: instrumento que sirve para resaltar la labor del personal,

por ejemplo porafios de servicio, puntualidad.

Las empresas estan formadas por personas que poseen la capacidad innata de
comunicarsge ya seade manera verbal, esai gestual que utilizan como
herramienta de trabajo para poder relacionarse con sus compafieros/as y superiores,
ademas, si es debidamente gestionp€elamite mejorar el clima laboral y el rendimiento
de los mismos. Es fundamental que esta comunicaegnrslenada y que flayno st
en forma descendente, es decir desde la empresa hacia los empleados, sino también

forma ascendente de la base a los cargos directivos.
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2.2.2.2 Tipos de Comunicacion hterna

La comunicacion que se produce en el semeouda organizaciorpuede
presentarse bajo diversos sentidos. Segun la estructorgayigrama interno esa
circulacion puede ir de arriba hacia ab@gomunicacion descendente), de abajo hacia
arriba (comunicaciénascendente), en un sentido horizontal (goiwacion entre

iguales) y ertodos los ambitos (comunicacion transversal).

i La Comunicacién Descendente:

AEs | a que va desde | a direcci-n a |o
siguiendo la linea jerarquica y tiende a ser considerada como la foromal nat
espontanea de transmitir la informacion en la empresa. Los documentos caracteristicos
son | os reportes, informes, suyEmslas ones,
organizaciones, es mas facil que un empleado esté atento a recibir inforrdekcjéfe
que al revésla comunicacién desde la direccion tiende a ser considerada mas
interesante, por ello, el problema puede ser el exceso de informacion descendente, sin
que se haya realizado la necesaria eleccién y adecuacién a los receptores.

Las furtiones de la comunicacion descendente son: enviar érdenes multiples a lo
largo de la jerarquia; proporcionar a los miembros de la empresa informacion

relacionada con el trabajo realizado; facilitar un resumen del trabajo realizado y

BUrrutia, Amai a, f Espaia2000ckispdnibleenlaweaber na o,
http://www.bocc.ubi.pt/pag/urruiamaiacomunicaciorinterna.html 6/11/2013 17:1fbras
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adoctrinar a los empldas para que reconozcan e internalicen los objetivos de la
organizacion.

Esta comunicacion descendente que da prioridad a los intereses de la
organizacion (conseguir un determinado nivel de productividad) y descuida el nivel
socigintegrativo (la informaidn destinada a conseguir una mayor motivacion y
satisfaccion de los trabajadores) resulta insuficiente y frustrante para los colaboradores.
Ademas de una informacion personal sobre tu trabajo (condiciones del mismo, salarios,
promociones, etc.); las reéncias sobre la vida de la organizacién sus objetivos, sus
proyectos o los resultados son tamids importantes cuanto mayor es el grado de
autonomia o de responsabilidad del trabajadofaetoma de decisiones. Dado que,
cuanto mejor informados esténantos mas datos conozcan y cuanésse potencien
la comunicacion de caracter socintegrativo; en rajores condiciones se encontrara
para participar.

La comunicacion descendente se la realiza a través de:

1 Reuniones de trabajo

i Reuniones Formales

1 Entrevistas Personales

1 Manuales de procedimiento
1 Cartas personales

En conclusién d comunicacién descendente es la comunicacion que va desde

los niveles altos hacia los bajos, llevando informacién sobre la organizacion. El objetivo
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general de la comunicaci@he s c end e nt e grgcciofds y @emes,nen baser |

a las actividades a realizar y objetivos a conséluir

1 Comunicacion Ascendente:

La comunicacion ascendente es inversa y se proyecta del trabajador hasta el
superior de mas alto nivel. Tiene disas funciones como proporcionar a los directivos
feedback acerca de los asuntos y problemas de la empresa, una ayuda imprescindible
en la toma de decisiones, también sirve para estimular el compromiso y la participacion
de la plantilla.

Si no existe unaarecta vinculacion de la comunicacion ascendente no existe
retroalimentacion, explica que los individuos que se encuentran en los niveles mas bajos
de la jerarquia son a menudos los contribuyentes mejor informados para la toma de
decisiones?

Con frecuen@a los canales de comunicacion ascendente no estan
suficientemente desarrollados, hecho que provoca graves peasbliEncomunicacion
interna. Esté&comprobado que los superiores tienden a recibir informacion donde sus
empleados le comunican aquello que ®lilesean que conozcan, eliminando dg su
mensajes aquella informacién que puddsagradar a sus superiores.

Los empleados tienden a enviar los mensajes un poco maquillados a sus

superiores, intentando aproximarlos a aquello que de antemano saben queodlese

14 Costa Joan fiLa comunicacioén en accién: informe sobre la nueva cultura de ges®igelona,
Paidéds, 2001, pag. 112

!> Gary, Kreps Cdimunicacion Ascendesti Disponible en la web: www.Gestiopolis.com, Acceso:
2010, 9/11/1316:00 horas.

33

n



esto repercute en que la direccidbn recibe una retroalimentacion inexacta al
funcionamiento y el logro de objetivos en los puestos inferiores y medios de la empresa.
Bajo este sentido para lograr una correcta comunicatadulireccion debe

enfatiza en la necesidad de recibir informaciones altamente precisas, nunca debe
premiar la retroalimentacion positiva, asi podra crear una dinamica que permita el
ascenso tanto de comunicaciones positivas como negativas, que se aproximen al
maximo a la realidadle la organizacion en cualquiera de sus areas, departamentos o
lugares de trabajo.

Los principales medios de la comunicacién ascendente son los siguientes:

1 Reuniones Periodicas

1 Entrevistas personalizadas

1 Circulos de calidad

1 Las notas de obligadaspuesta

1 Teléfonos de servicios

1 Encuestas

1 Sistema de sugerencias (buzones, cartas al director, etc.)

Y dentro de las principales funciones ascendentes encontramos las siguientes:

1 Proporcionar a los directivos el febdck adecuado acerca de asuntos y
problemas actuales de la organizacion, necesarios a la hora de tomar
decisiones para dirigir con eficacia.

1 Ser una fuente primaria de retorno informativo pararkecdion, que permite
determinata efectividad de su comunicacion desdente
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1 Aliviar tensiones, al permitir a los miembros de nivel inferior de la
organizacion compartir informacion relevante con sus superiores.

1 Estimula la participacion y el compromiso de todos, de este modo se
intensifica la coheén de la organizacion (sin embargo los canales de
comunicacion ascendente estan, normalmente, poco desarrollados en las

organizaciones empresariales, lo que causa muchos problemas de eficacia en
la comunicacién)

1 Comunicacion Horizontal
Se dirige a las comunicaciones gue se establezcan entre diversos
departamentos parinplicar a todos los miembros de la organizactuns

objetivos sor®

1 Favorecer la comunécion interdepartamental.

1 Hacerposible un proyecto de empresa basado en la participacion.
1 Mejorar el desarrollo organizativo.

i Incrementar la cohesién interna.

1 Mejorar la gestion interna.

Ademas a estos objetivos se pueden afiadir otros aspectos como:

1 Una comunicacion que informe s actividades que realizan otros
departamentos.
1 La coordinacion interdepartamental en actividades complementamas

puede ser el caso del departamento de recursos humanos que necesita saber

qué cursos de capaatén estan mas interesados émspleados en realizar.

YAntoni o ICatsrtdaducoc,i -in a | as Rel aciones Publicaso,
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Asesoramiento comunicativo en las acciones y los instrumentos de otro
ambito organizativos. Existen areas que pueden mejorar su labor con
pequefias modificaciones en susrimstentos. Uno de los casos mas

significativos sonlos cambios que han venido sufriendo las ndminas que se

entregan a loempleados, siendo més claras y explicativas en los conceptos
percibidos.

Establecer canalate comunicacion periddicos entre diferentes sectores para
conocer problemas que pueden resolverse con aportaciones de personas

conexas o relacionadas con la tematica.

Evitar decisiones unilaterales que pueden entorpecer el tiddajoos

ambitos departamentales.

Eliminar los silencios entre las acciones o areas y establecer la colaboracion

como pauta de trabajo.

Todas estas funciones permiten incrementar los flujos de comunicacion entre las

diferentes pads de una organizacion, ya que si las entendemos como sistemas

complejos cualquier disfuncion en uno de los elementos repercute en el resto.
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1 Comunicacion Transversal

Este tipo de comunicacibhposee la finalidad de estructurdifundir e insertar
en & ambito interno de la organizacion un lenguajemuin entre los diferentes
miembros que conforman la organizaciuéase cuadro)Este lenguaje debe estar
acorde con lo que son labjetivos, principios y caracteristicas institucionales y debe
ser unadecsion, que provenga del maximo nivel organizativo y aplicAnddseéas las

estructuras de la organizacion, sin ningun tipo de excepcion.

Figura N° 1 Elementos del Lenguaje ©@mun

|
Promover nuevas mentalidades. Modific
ciertos comportamientos. Elevar el espiritu |
trabajo en equipo. Incrementar el rendimiento,
los trabajadores. Mejorar la eficacia y
satisfaccion del publico interno. Dinamizar
potencial creativo y la innovacion.

1
1
Fuente: ElaboraciorPropia

2.2.2.2.1 Comunicacion Formal

Las redes formales son generalmente verticales, siguiendo la cadena de

autoridad y limitadas con lasomunicaciones de tipo laboralsté establece tareas,

YAnt oni o ICatsrtddudooc,i -Ain a | as Rel aciBBes Publicasbod,
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metas, objetivos. Se caragia por que los procesos y procedimientos estan a la luz

publica. Se soporta en los medios escritos y orales.

1 Orales. debe ser un lenguaje que todos los empleados entiendan y que no se
preste para otras interpretaciones, como por ejemplo comités, resjreotre otra
1 Escritas: es clara, completa, precisa y correcta por ejemplo, boletines, cartas,

mailing, actas, memorandos.

Bajo este sentido, la comunicacion formal transmite los mensajes oficiales de la
organizacion. La realidad formal de una empresarganizaciorestacompuesta por
dos aspectos fundamentales a tener en cuenta en la comunicacion:

1 La organizacién funcional: esta se basa en analizar por separado cada una de las
diferentes tareas o funciones que en ella se realizan, con el fin degsonm
funcionamiento global 6ptimogsconoce como el tipo de organizacion que se deriva de
l a Adivisi-n del trabajobo

! La organizacion jerarquica: esta nos muestra las lineas de autoridad que se
dibujan en la empresa a través de una organizacion fornsalsdareas de arriba abajo,
desde la mas alta direccién hasta el dltimo y méas sencillo colaborador dentro de la
empresa u organizacion.

En conclusién la comunicacion formal que se deriva de una organizacion
funcional y jerarquica se plasma de forma gaafn las lineas horizontales y verticales
del organigrama y nos conecta directamente con los distintos tipos de comunicacion

interna.
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2.2.2.2.2 Comunicacion Informal

Se forma a partir de las relaciones interpersonales, se estructura desde la
cotidianidad. Los tmas pueden ser laborales pero no dentro de la empresa, pero por ser
informacion que va de persona a persona formando una cadena, puede ser cambiada o

deformada y prestarse para chismes o los peligrosos rumores.

Si bien este tipo de comunicacion no puede controlada, su existencia le
indica a la organizacion que debe plantear camabesabiertos para permitir un flujo
adecuado de informacién, y reducir la incertidumbre, los ruidos, producto de la carencia

de informacion?

En conclusién la comunicaciGgnformal no trae necesariamente consecuencias
negativas para la organizacién y debe tenerse en cuenta, ya que permite la interaccion

entre sus integrantes. Intentar eliminarla, ademas de imposible, puede ser perjudicial.

2.3 Planificacion de la G@municaciéon

CietasOr gani zaci ones ven |l a planeaci -n

nuevas oportunidades, anticiparse y evitar futuros problemas, idear cursos de acciones

eficaces (estrategias y tacticas) y comprender la incertidumbre y los riesgos de las

18 Ana Maria Reusch Hevia, Cecilia JiménézGe st i -n de Comunicaci -n en |
Universidad de Playa Ancha de Ciencias de la Educa¢glparaiso, 2005,4g. 25
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diversas opic 0 n € Existen organizaciones que también ven a la planeacién como un
trabajo sin sentido puesto que gasta tiempo y muchas veces no aporta con buenos
resultados. Sin embargo, es necesario destacar que todas las organizaciones necesitan
planear y construiestrategias que fortalezcan el futuro de la empresa u organizacion.

Por consiguiente, Al a pderdrode unamstiwgion n  d e
se ocupa de luchar contra la entropia, del apoyo de laesponsabilidad
comunicacional, de la eluacion y la construccion de percepciones, de la produccion de
documentos comunicacionales de referencias y de la promocion de la memoria del
proc®sod

Bajo este sentiJamomo se hablo en el congreso internacional de las relaciones
publicas (IPRA) antes de comunicar alg@s necesario investigar sin importar el
tamafo de la organizacion pues se corre el riesgo de no ser recibido o no ser entendido

Destacados especialistas en la materia resaltardiimi@ortancia de comunicar
con sustento, medé@l impacto del mensaje y no olvidar la evaluacion para determinar el

éxito de las campafias comunicatioas.

El padre de las Relaciones Publicasddrnas, James Gruniganifiestaen sus
libros que es necesario emplear ytanificacion de lacomunicacién ya que sgun su
teoria, el éxito de las organizaciones se basa en identificar a sus publicos estratégicos y

establecer con ellos relaciones duraderas. Las organizaciones mas efectivas son aquellas

¥ Hellriegel, Jackson, SlocurfiAdministracion un Enfoque Basado em@petencia, Colombia,

Thomsom, 2002, 4 193.

“Daniel Prieto CastillofiLa Pl ani fi caci -n de |SanSalvaorul@93,p&gci - n | n
6.

L |pra 2010: Importancia dealEstrategia y Planificacion dR.PP disponible en la web:
http://noticias.universia.edu.pe/movilidadademica/noticia/2010/06/04/693537/i2€@ Gimportancia
estategiaplanificacionrr-pp.html: 9.11.201317:12 Horas.
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gue escogen apropiadamente sus objetivos en funcidlasdexpectativas de sus
publicos, ya sean internos o externos. Entonces, esta caracteristica es propia de las
organizaciones que dan respuesta a los problemas con planes de comunicacion pensado
en sus stakeholders. Donde sus directores de comunicacifinippa en la
planificacién de acciones que lleven al éxito a sus empresas.

En efecto, la planificacion es imprescindiblga que las personas y la
organizacion se fortalecen en sus capacidades de gestion a partir de la generacion de
compromisos reciproscentre los integrantes, la organizacion y la sociedad. Se disefian
las futuras alternativas a partir de instancias colectivas de produccién del conocimiento,
tanto en lo referido al andlisis de la situacion actoaio a la formulacion de las

opciones pa su transformacion.

2.3.1 Planificacion Estratégica

Cuando una organizacién se plantea nuevos escenarios y desafios emerge la
Planificacién Estratégica&como una herramienta de apoyo que permitira anticiparse a
las oportunidades que se han reconocido.

Inicialmente es imprescindible dar espacio suficiente a los suefios, dar rienda
suelta a la imaginacion, sin restricciones ni sesgos. La creatividad es la palabra magica
gue debe dominar este proceso. La Planificacion Estratégica es utilizada para trazar el
camiro que posibilite avanzar hacia estos suefios, desarrollando estrategias e

identificando claramente las oportunidades.
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El concepto de Planificacion Estratégica Idosdefinido por varios autores,
Kotler, explica que la Planificacion Estratégica es el oagerencial de desarrollar y
mantener una direccion estratégica que pueda alinear las metas y recursos de la
organizaciéon con sus oportunidades cambiantes de mercadeo.

En Dipres,?* se sefiala que es un proceso de evaluacién sistematica de la
naturaleza dein negocio, definiendo los objetivos a largo plazo, identificando metas y
objetivos cuantitativos, desarrollando estrategias para alcanzar dichos objetivos vy
localizando recursos para llevar a cabo dichas estrategias.

Es una poderosa herramienta de disgico, andlisis, reflexion y toma de
decisiones colectivas, en torno al quehacer actual y al camino que deben recorrer en el
futuro las organizaciones e instituciones, para adecuarse a los cambios y a teladema
que les impone el entorno, aslograr el maximo de eficiencia y calidad de sus
prestaciones.

Bajo este sentido,ggé significado tendra la comunicacion en planificacion
estratégica Un plan estratégico de comunicaci@s una propuesta de acciones de
comunicacién basadas en datos, objetiygsesupuestos debidamente planificados. Es
un proceso participativo que permite trazar una linea de propdésitos que determina como
se pretende alcanzar los objetivos.

El plan estratégico de comunicaci@s un procedimiento eficaz, sistematico,
que permitdlevar a cabo las acciones de comunicacion de una empresa. Este proceso
requiere de una metodologia, es decir, un protocolo de trabajo desde el propio

planteamiento hasta la operativa con un orden crgimaldy un enfoque estratégiqae

22 DIPRES (2003); Guia MetodoldgicRlanificacion Estratégica en los Servicios Publicos, Chile
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contemple objetios, vias para su consecucion y un analisis precio que marque la linea a
seguir®®

La comunicacion estratégica requiere de una adecuada planificacion, empezando
desde el analisis de su entorno y definiendo sus objetivos a corto y a largo plazo, para
selecobnar las estrategiasas adecuadas para lograr esos objetivos y definir los
proyectos a ejecutar para el desarrollo de las estrategias.

El plan estratgico debera tener unas basekds§ y claras, que permitan una
accion eficiente. En este sentido, edrplde comunicacion permite orientar la toma de
decisiones, por cuanto contiene una serie de decisiones programadas a ejecutar en el
futuro.

Para la realizacion de un plan estratégico de comunicacién se requiere de una
debida planificacionen el cual se atice la situacion actual de la empresa, se plantean
los objetivos que se desean alcanzar y se complementan con las estrategias que se deben

cumplir. Los pasos que se deben seguir son los siguientes:

1 Investigacion: es importante conocer a la organizacigara esto se debe
plantear la necesidad de ligar un diagnético, que permita estar al tanto de
las necesidades que tiene nueptiblicoobjetivo y el estado actual de la
organizacion

1 Planeacion y programacion: deggs de ser analizad@sInecesidades a raiz
del diagnética se procede a plantear estrategias que sean acordes a los

recursos y medios con los que dispone la organizacién, es primordial sugerir

%3 Antonio Blay, Lacasa, $i Ge st i - n de | rapre€adai Bspdfia, BdicionemGedfion, 2004,
pag 54.
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estas estrategias de neaa detallada para que los directivos de ¢moizacion
comprendan que passe van a seguir y dpiémanera debe aportar la empresa
para que las mismas se cumplan satisfactoriamente.

1 Implantacion del plan de comunicacion: este gasisteen poner en
practicatodas las estrategias planteadas y comenzar detalladamente con su
desarrollo

1 Evaluacion: la evaluacién es impamte para conocéais estrategias que se
implementaron aportaron conmicrecimiento a la empresaa su vezno

presentaingun resultado esperado.

2.3.1.1. Estrategias de Gmunicacion

Una estrategia se define como el Apr i
proceso administrativo para alcanzar los objets a | os qu?. Lasckvede s e a
de crear estrategias eficaces es que sobresalgan y sean Unicas en la relacion a las que se
generan en la competencia. Al hablar de estrategias de comunidagiimordial es
centrarse en plantear o estudiardbgetivos que rigen la comunicacion.

Las estrategias nos ayudan a alcanzar los objetivoipdEde estrategia que
utilizarauna empresa depende de los resultados del diagndstico, es decir, si una empresa
dispone de fortalezas a nivel interno y detectartopidades a nivel externo puede
conformar estrategias de avancepuyede tomar iniciativas en elap con un riesgo

controlado.

%4 Sin informacién, Estrategias de Comunicacion, Internet: estrategia en http://www.
definicién.org/estrategia, Acceso: 2013. 10/11/13 18:40 horas.
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Seg¥n

Cleaseleccmdn de lag acciones y técnicas de comunicacion es un

procesdagico de identificacion, analisis yleecion de los medios mas adecuados para

comunicar con los publicos de una organizacién. Asi pues, podemos identificar un

proceso de tres etapas:

a) Ildentificacion deds acciones y técnicas posibles

b) Analisis compar#@/o de las acciones y técnicas

c) Seleccién de las accionggécnicas adecuad?s.

Entre las actividades masuales de Comunicacién podemos citar:

A
A
A
A

0sS

Publicidad convenci
La relaci n con |

La organizaci - -n de
| demtal dad v

onal

me d i

o0s de comunicaci

eventos

A Co mu n in mtercet (paginaaeveb, blogs corporativos, foros de discusion,

espacios y/o perfiles en redes sociales, etc.)

A Comunicaci n de base de datos

A Comunicaci n en el producto (sefalizaci
A EI Patrocinio y/ o Mecenazgo

A Par t iercférigsale muesiras

A Comunicaci n interna

A Comunicaci n de crisis

A Merchandising

A Product Pl acement

“Paul Caprioti Per ifyndainétospard ia gegtionstratpga de ttittiel o

corporativaerala248.09,

p8g.
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A Publicaciones y folletos informativos

A Etc.

2.3.1.2 Estrategias de Comunicacion Eterna

En la actualidad, las organizaciones ven en variastegtra la oportunidad de
fortalecer su imagen, estas estrategiaben ir de la mano con un plan de comunicacion
bien elaborado que permita su ejecucion de una manera efectiva.

Es asi que las empresas en la actualidad definen a la comunicacion externa

como un conjunto de especialidades

2.3.2 Marketing

Definicion de Marketing, Segun Diversos Expertos en la Materia. Segun Jerome
McCarthy, "el marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto
cumplir las metas de una organizacion, alicgmdrse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los
servicios que el productor presta al consumidor o cliéfite".

Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicion de marketilg: "

marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos

%% rome Mc Cinacipiosty Phjetividvsdel Marketing 7.9.2013, 16:17 Disponible en la Web:
http://www.marketinecom/ebooks/manual de marketing/manual_de_marketing.php?pg=1
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satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos de la organizaéon"

Para John A. Howardde la Universidad de Columbia, "el marketing es el
proceso de:l) ldentificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tales
necesidades en funcién de la capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar dicha
conceptualizacion a quienes tiaena capacidad de tomaecisiones en la empresg,
conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades previamente
identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha conceptualizacién al consurffidor."

Segun Al Ries y Jack Trout, "el témmai marketing significa "guerra”. Ambos
consultores, consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es decir,
dedicar mucho mas tiempo al analisis de cada "participante” en el mercado, exponiendo
una lista de debilidades y fuerzas competitivad, @mo un plan de accion para
explotarlas y defenderse de effas.

Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el marketing es una funcion
de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a
los clientes, y para marajlas relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a

toda la organizacion.3*

St anton, Etzel vyb#tthaod&edeliPMa.20k3% 466, dgponble ©n la

Web: http:/http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de marketing/manual_de_marketing.php?pg=1
paraJohn A. Howardd Pr i nci pi os y Ob j7.6.2013y k6. DibpohibleMmla Web:t i n g "
http:// http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de marketing/manual_de marketing.php?pg=1

» Al Ries y Jack Troytfi Bncipios yObjetiv o0 s d e | N.8.20l 3 1637 Digponible en la Web:

http:// http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de marketing/manual_de marketing.php?pg=1

% American Marketing Asociatignd Pr i nc ibjptiv 0 s de D WM&a20k3eldii n g o

Disponible en la Welhttp://

http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de marketing/manual_de_marketing.php?pg=1
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En sintesis, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, El marketing

sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos mediante ksseuale

identifican las necesidades o deseos de los consumidores o clientes para luego

satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o

servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u

organizacion.

Mar ket

ng seg%n Philip

Kot

er

e s

fiel

cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la

creaci

n

y el i ntercambi o

de

unoptoger oduct

aplica en forma idéntica a distintas instituciones, con o sin fines de lucro, tales como

uni ver si
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grandes empresas, i

necl

us o

El marketing trabaja con cinco conceptos centrales, que si se identifican de

manera correcta logn efectos en los individuos, que pueden ubicar a una organizacion

como un lider dentro de una industria A continuacion se visualiza grafica n°1 con lo

anterior.

Necasidades
Carencias y
Demandas

Producto o
Servicio

Conceptos Centrales
de la Mercadotecnia

Valor y
Satisfaceion

Intercambio
Transacciones y
Relacionas

31Kot | er
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Figura N° 2 Cinco Conceptos del itketing
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Fuente de diagrama:

http://mkinternacional.files.wordpress.com/2007/12/¥6Ktgif

A continuacion se definen cada uno de los cinco conceptos centrales del Marketing:

i Deseo: Segun el analisis del libro estudiado de Kotler, los deseos son la forma
gue adoptan las necesigachumanas moldeadas por la cultura y la
personalidad individual. Los deseos se describen en términos de objetos que
satisfacen necesidad®s.

1 Necesidades: Segun el libro Kotler las necesidades son las carencias que tiene
un individuo, la cual para la organizacién se convierte en una oportunidad de
negoci o, ya que hay una Ademanda insat:.
tenga la capacidad de compra.

1 Producto o Servicio: Segun Philip Kotler estos estaargéhados por la
necesidad que se detecta, es lo que se ofrece al mercado con objetivo de
satisfacer esa necesidad que existe.

1 Intercambio, Transacciones y Relaciones: Para que el cliente obtenga el
producto o seli¢io que requiere, necesita realizar alguna de estas acciones,
ya sea el simple intercambio o la transaccion en donde se involucran dos
elementos de valdr.

1 Valor y Satisfaccion: El cliente define el valor y la satisfaccion gor |

%K otler Philip, Marketing, Gary Amstrong, 2001Décima Edicion, pag3
K otler Philip, Marketing,Gary Armstrong,2001.Bécima Hlicion, pag 3
#Kotler Philip, Marketing, @ry Armstrong, 2001. Décima Edicién, &b
*Kotler Philip, Marketing, Gry Armstrong, 2001. Décima Edicién, g8
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diferencia que se produce entre el costo y el valor de compra, si este ultimo
equivaleo sobrepasa al costo, el producto dejara satisfecho al cfiente.

1 Mercado: Es donde se genera el intercambio de los productos o servicios, este
puede ser virtual o fisico, e incluye por supuesto los elementos mas

importantes: vendedores y ofertarites.

2.3.2.1 Marketing Social

El mercadeo social pretende cambiar o modificar actitudes para conseguir el
bienestar del consumidoy la sociedad a través de los diferentes medios que la
organizacion utilice para lograr el cambio en la conducta de los individuos; éstos
deberan atravesar por diferentes etapas hasta lograr el cambio necesario.

Se define al Mercadeo Social conla "tecnologia administrativa de cambio
social que implica el disefio, la puesta en practica y el control de programas cuyo
objetivo es la mayor aceptabilidad de una idea o practica social en uno o varios grupos
de destinatarios de los programas.

La mercadotecai social utiliza conceptos de segmentacion del mercado,
investigaciéon sobre el consumo, desarrollo y comprobacion de los conceptos de
productos, comunicacion directa, otorgamiento de facilidades, incentivos y teoria del

intercambio para maximizarlaressuea de | 0s® destinatari oso

%K otler Philip, Marketing, @ry Armstrong, 2001Décima Edicion, pagsb.
$’Kotler Philip, Marketing, Gary Armstrong001.Décima Edicion,pag.9.

% Roberto Eduardo, Kotler Philip, Mercadotéa Socal, México, Segunda Edicién, Diana, 1998gp
33.
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Para el tema propuesta el enfoque tedrico va a ser el mercadeo social con el fin
de identificar las necesidades, los deseos y los intereses del publico objetivo al que se
dirige la organizacion ACELB. Ofreciendo a los adultos oney la satisfaccion
deseada de una formmadseficaz y eficiente que la competencia, siempre pensando el
bienestar de ellos y con el objetivo principal que es mejorar la calidad de vida de los

adultos mayores residentes en ACELB.

2.4 ldentidad Corporativa

Sibien es posible sefalar distintos autores que trabajan el concepto de identidad
y la mirada particular de cada uno, se pueden observar puntos comunes en la mayoria de
ellos. Asi, se puede comenzar diciendo que la identidad de la organizacién es la

organiacion misma en sus multiples manifestaciones.

Las distintas definiciones hacen hincapié en el hecho de concebir a la identidad
como una abstraccion que se materializa en una estructura. En tanto abstraccion, la
identidad de una empresa esta definidafactores tales como su filosofia, su mision,
sus valores y todo aquello que esta presente en la misma accion fundadora, en la manera
de concebir y engendrar a la misma. Estos rasgos, sin embargo, estan en directa relacion
con otro tipo de factores, ya seeonomicos, técnicos, organizacionales, comerciales,
etc. Segun sefala Joan Costa, la identidad corporativa se define por dos parametros: lo

que la empresa es y lo que hace.
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Paul Capriotti define a | a |l denti dad
caracteristas, valores y creencias con las que la organizacion se auto identifica y se
auto diferencia de |l as otras o Baonestg aci on
sentido el autor da hora de definir qué es la Identidad Corporativa hay una gran
variedad @ opiniones, como sucede con muchos otros de los conceptos relacionados
con la comunicacion en las organizaciones (Imagen, Reputacién, Cultura, etc.), pero se

pueden reconocer claramente 2 grar@@scepciones:

a) Enfoque del Disefiodefine a la Identidad @porativa como la
representacion iconica de una organizacion, que manifiesta sus caracteristicas y
particul ari dades. Esta noci-n vincula |
veo de una emrlgcomasl andlisisie toda lo resfgectivo con sus
elementos constitutivos: el simbolo, el logotipo, tipografia corporativa y los
colores corporativos

b) Enfoque Organizacional:tiene una perspectiva mas amplia y profunda de lo
gue es la Identidad Corporativa, planteando que es el conjunto de aspectos que

definen el caracter o pnalidad de una organizacion.

El enfoque oganizacional es mucho mas rico, glbb interdisciplinario que
el enfoque del disefio, yaguwincula ladentidadcorporativa no sélo con los
aspectos graficos de la organizacion, sino que la concibe como los rasgos

distintivos de una organizacion a nivel de creencias, valores y atributos.

¥Paul Caprioti Per iFundarBentespata lamGestiGhEstrptégicade la identidad
Corporativao20 2009, p8g. 19
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La importancia de definir la Identidad Corporativalica en que permite
reconocer la especificidad de la organizacion dentro del mercado en el que ésta se
enmarca y dentro de la sociedad misma en tanto entidad. En lo que se refiere al proyecto
del centro la Identidad Corporativa estara definida, principatene partir de que el
mismo se inscribe en el sistema productivo y en el marco especifico del area de salud.
En este sentido, la definicion de la Identidad corporativa constituye el punto de partida y

la base fundamental de toda estrategia de imageoratiya.

Tal como sefYfala Joan Cost a, l a I denti d
programa de disefio grafico, es de hecho, una estructura, una cierta ingenieria que
maneja y organizaidf er ent es c |*hRamestedchetor, tabestuwctustass O
definida por siete vectores de diferente naturaleza y con funciones complementarias e
integradoras. Una estrategia de imagen corporativa implicard, por lo tanto, la
intervencion en cada uno de estos vectores que hacen a la Identidad Corporativa.

1 Idenidad verbal.

1 El logotipo

1 La simbologia grafica

1 Identidad cromética

1 La identidad cultural

1 Lo escenarios de la identidad: la arquitectura corporativa.
1 Indicadores objetivos de identidad

“0 Joan,Costa, Identidad Corporativa y Estrategia depEesa 25 casos practicos, Barcelona, Espafia,
CEAC diserio, 1992,4y.30.
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Trabajar el concepto de identidad de esta manera supone atenskstianes
como la historia, el sistema de valores, el estilo de direccion, los juegos de poder, entre
otros. Todos estos factores forman parte de la cultura organizacional que hacen a la
identidad de la empresa. Dicha cultura se traduce por: habitosy(ceswmbres) mitos

y ritos; tab¥Wes; fAmentalidad caserao; esti

Seg¥%n |l a definici-n que ofrece Paul C
conjunto de normas, valores y pautas de conducta, compartidos y no escritas, por la
que se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan en su
compot a mi €.1E$ dedir, la cultura de una organizacién es ese conjunto de cédigos
compartidos por todos, o por la gran mayoria de los miembros de la organizacion.

Es importante d#acar que la cultura de la empresa no se agota en las pautas
formales, claramente establecidas por la direccion o sistematizadas en documentos
escritos. La cultura implica, ademas, la interpretacion que de ellas hacen los miembros
de la organizacion, esedir, la traduccién de aquellas en la practica concreta, en los

habitos y comportamientos cotidianos de sus empleados.

“IPaul, Capriotti, Planificacion Estratégica de la Imagerp6rativa, Espafi®@arcelona, Ariel S.A.
1999, pagl4a7.
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2.4.1 Imagen Corporativa

Tal como fue sefialado anteriormente, la identidad se puede definir como lo que
la institucion es, a través dessdistintas configuraciones. Todos los rasgos que hacen a
la identidad son uno de los aspectos que seran percibidos por los publicos, quienes a
partir de alli tendran una imagen de dicha institucion.

ALa I magen de empr esa e simdginariocelgctive s e nt a ¢
de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan
|l a conducta y opini“ones de esta colectivid
Segun Justo Villafafie, la Imagen Corporativa contiene tres dimenéfones:
1 Autoimagen: Imagen interr@nstruida a partir de la percepcion que ésta

tienen de si misma.
1 Imagen Intencional: Imagen de la personalidad de la empresa transmitida.

1 Imagen Publica: Percepcion que el entorno tienen de la empresa.

Siguiendo con la misma linea, Caprialtifinira a la imagen corporativa como la
estructura mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento

De toda la informacion relativa a la organizaciéon. De alli, la importancia de
intervenir sobre la imagen de acuealtns objetivos, necesidades y expectativas de la

empresa. La imagen no es algo acabado, no se da de una vez y para siempre, por ello la

“2Joan, Co s togorativalemehige XX, Brgentina, La Criia, 2001, pag. 58.
3 Justo, Villafafiefimagen Positivé, Piramide, 1993pag. 26.
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necesidad de que la misma sea estimulada desde la misma empresa en funcion de sus
perspectivas.

Costa di r 8delafemmesa es\ka gnagen que esta en la cabeza de la
gente y por ser una imagen psicolégica, y no una cosa, la empresa sélo puede
gestionarla, por medio del sigfificado de

La misma concepcion es trabajada por Amado Qudtea st r o Zu Y eda:
es un concepto construido en la mente del publico a partir de un estimulo no
necesariamente real que es corregido por dicho publico y cuyo resultado puede
explicarse en términos de isomorfismo gestaltico entre el estimulo (lcequms) y la
experiencia (lo que conceptualizamos). (Villafafie.1298 ¥°> Basandose en esta
definicion de Villafafie, los autores explican que, en tanto la realidad de la institucion es
simplemente un estimulo que provoca la experiencia colectiva y, akistir una
relacion causal estricta entre los dos fendbmenos (la empresa puede hacer una cosa, y el
publico percibir otra muy distinta), el trabajo de la comunicacién deberia apuntar a
modificar la experiencia receptiva, manipulando los atributos idattfios para
generar una imagen estratégicamente disefiada.

Esto no significa que puede generarse una imagen ficticia, sino que mediante la
identidad visual y la comunicacién, podrian potenciarse algunas caracteristicas
corporativas y atenuarse otras, p#mgrar una imagen intencional, acorde con las

expectativas de la institucion.

4 Joan, Costdi | ma gomparativ@ en el siglo X6, Argentina, La Crujia, 2001, pé&58s.
5 Amado Suarez, Adriana&Castro Zufieda, CarloBComunicacdnes Publicas. El mottede la
Comunicacionmtegrada , 2 fa@ 49-51.
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Es muy importante saber manejar correctamente la identidad de una empresa,
esta tiene varias funciones y objetivos tales como:

1 Aporta notoriedad y posiciona a la erga con unegxfil de prestigio.

1 Favorece la proyeccion, creacion e implementacion de futuros planes.
1 Dota de filosofia y personalidad de la empresa.
1 Facilita el lanzamiento de nuevos productos o servicios por asociacion directa

a la imagen ya establecidgosicionada.

2.4.2 Posicionamiento

Una vez que una compafia haya decidido en cuales segmentos del mercado
entrar, debe decidir qué "posiciones" quiere ocuparen esos segmentos. La posicion de
un producto es la forma como los consumidores lo definen de accendatributos
importantes: el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con
los productos de la competencia.

Un producto u organizacion tiene muchas relaciones que se combinan para
formar una impresion total. La decision de pmsiamiento a menudo significa
seleccionar aguellas relaciones que serviran de base y que se tengan que enfatizar y
aquellas que hay que eliminar o que se les deba dejar de dar énfasis.

La decision del posicionamiento a menudo es la decisidon estratagica para
una compafia o marca porque la posicion puede ser decisiva para la percepcion de los
clientes y las decisiones de escogencia. Ademas, puesto que todos los elementos del

programa de mercadeo pueden afectar potencialmente la posicion, usualmente e
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necesario usar una estrategia de posicionamiento como énfasis para el desarrollo del
programa de mercadeo. Una estrategia de posicionamiento clara puede garantizar que
los elementos del programa de mercadeo sean consistentes y brinden apoyo.

La identificacion y seleccion de una estrategia de posicionamiento puede recurrir
a un conjunto de conceptos y procedimientos que se han desarrollado y refinado durante
los ultimos afos. El proceso de desarrollo de una estrategia de posicionamiento
involucra seis paso
1. Identifique a los competidores.
2.  Determine como se perciben y evallian los competidores.
3. Determine las posiciones de los competidores.
4.  Analice a los clientes.
5.  Seleccione la posicion.

6.  Monitoree la posién.

2.5 Responsabilidad Social Epresarial

En Accion RSE definen la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) como:
AUna visi-n de negoci os, necesaria ©para
empresas, que integra armonicamente el desarrollo econéoricel respeto por los
valores éticos, las personas, la comunidad y el medio ambiente, en toda la cadena de

hY

val®%ro.

4% Eyente: No especificado, ¢Que es la RSE?, accion RSE,
http://www.accionrse.cl/contenidos.php?id=44&ersda-RSE.htm20.09.2013, 2145 Hrs.

58


http://www.accionrse.cl/contenidos.php?id=44&que-es-la-RSE.htm

La RSE y el desarrollo sustentable tienen la misma finalidad, que es resolver las
necesidades del presente, sin comprometer las capacidadas futuras generaciones
para resolver las propias.

La responsabilidad social debe ser impulsada desde la alta direccion y formar
parte del proceso de toma de decisiones estratégicas de la compafia, teniendo en cuenta
las expectativas de sus gruposimterés. Su aplicacion considera una amplia gama de
politicas, practicas y programas a incorporar en todos los ambitos y a todo nivel en la
operacién empresarial.

Algunos de los principales beneficios o ventajas compefifides gestionar

sustentablemeatel negocio, son

1 Mejoramiento del desempefio financiero

1 Reduccion de costos operativos

1 Disminucion de riesgos

1 Mejora de la imagen de marca y reputacién

2.6 Organizaciones no Gbernamentales (ONG)

En los tiempos modernos ha surgido un incremento dentdistitipos de
organizaciones, ya sea privados, publicos, sin embargo, existe una que no tiene mayor
repercusion en la sociedad, es mas los empresarios las miran con recelo y carece de

reconocimiento y financiamiento publico. Este tipo de organizaciére skerhomina

" Fuente: No especificado, ¢Que es la RSE?, accion RSE,
http://www.accionrse.cl/contenidos.php?id=44&ersa-RSE.htm20.09.2013, 245 Hrs.
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Organizacion No Gubernamental (ONG), la cual como su nombre lo indica es una
organizacion que no depende del gobierno, por lo tanto tiene independencia. La
principal cualidad de este tipo de organizacion es que son organizaciones privadas que
tienen generalmente como enfoque comun un bienestar social, esta explicacion queda

demostrada en la obra Las ONG’s: Un potencial de desarrollo y ciudadania, en donde

indica que | as ONGEs Ason privadas, per o

prodc en para sobrevi vi r*Estp élima panteoes laprincpaln e |
caracteristica que las diferencia con las empresas privadas, ya que su finalidad es sin
fines de lucro, mientras que las empresas privadas buscan maximizar sus utilidades.
Mientras que para el Centro de Informacién de las Naciones Unidas una ONG
e scualfiguier grupo no lucrativo de ciudadanos voluntarios, que esta organizada a nivel
l ocal , naci on %4 Esteaentroné iefarmaeidn itaminiém kubraya su labor
sociab,enf ati zando que sus tareas est8n fAor.i
interés comun, la®NG realizan una variedad de servicios y funciones humanitarias,
llevan los problemas de los ciudadanos a los Gobiernos, supervisan las politicas y
alientan laparti ci paci -n de |l a comunidado, |l as
especificos como derechos humanos, salud o medio ambiente.
Siguiendo con la tonica de las organizaciones sin fines de lucro, es importante
sefialar que estas organizaciones tienen glizautférmulas para conseguir dinero y
sobrevivir, es por es0o0 que esta t®cni ca

espafol significa firecaudar fondoso.

8 Alfredo del Valle, Las ONGS:0 Un potencial de desarrollo y ciudadania para ©hil&ditorial
Corporacion Instituto Desarrollo InnovativBantiago de Chile, 2000, pag.
9 No especificado, ¢ Que es una ONGtp://www.cinu.mx/ongs/index/ONG, 02.10.201322:51 hrs
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Bajo este sentido, y llevandolo al tema de comunicacion y relaguidisas
Afen | as ctvasud las ®rgatizacianes de voluntarios, sean grandes o pequefias,
la preguntanasfrecuente es ¢ d#dndesacamos el dinero? En torno a esta pregunta se
sucede el debate sobre la forma de mantener los programas en activos y de afadir otros
nuev’ s o

La abtencidon de los fondos necesarios para desarrollar las distintas actividades
es un problema crucial para cualquier organizacion sin animos de lucro, incluso para los

gue reciben subvencionpéblicaspara sufragar parte de su trabajo.

Las organizacionesugden recaudar fondos de distintas maneras:

1 Donativos de empresas y fundaciones
1 Campaiias estructurales de capital

1 Correo Directo

1 Patrocinio de eventos

1 Solicitudes por teléfonos

1 Lineas telefonicas gratuitas

i Iniciativas comerciales

¥ Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Jordi XifRe | aci ones PublTi§cas caE®trateg
82edicion, 2006 pag03-708.
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CAPITULO Il

DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION

3.1. Antecedentesle ACELB

La Associaci¢cdo de Cegos Louis Braille ACELB, est4 localizada en la periferia
de Porto alegreciudad perteneciente al Estado de Rio Grande do Sul, en Brasil, fue
fundada el 6 de mayo en el afio 1973, dende se ha dedicado a los discapacitados
visuales y anciegos de la tercera edad. ACELBrexe actividades de distraccion, apoyo
en la educacion, la cultura y el asilo a través de la Casa Hogar de Ancianos. Es una
sociedad civil de derecho privado, sieneloun refugio para ancianos de todas las
edades en el municipio. La entidad es de caracter filantropico, de servicio publico y por
lo tanto sin fines lucrativos.

Es una institucion que funciona financieramerdegsociados, donaciones de la

comunidad,de instituciones y de las Prefecturas (Municipalidades)

Figura N° 3 Moradora de la Casaddar

Fuente: Imagen de elaboracion propia para el presente informe
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Actualmente el nimero de ancianos es importante, ya aepuéa actualidad
cuenta con 40 redentes y espera llegar a la meta de 75, que es la capacidad de la Casa
hogar puede cubrir. Algunos moradores, llegan a permanecefipsy otros $6 un
tiempo pero de todas formas se transforma en un hogar estable.

El proceso por el que se rige su ekidads realizado por el departamento
administrativo. La institucion acoge esencialmente a personas ciegas, con

discapacidades y también ancianos que no quieran pasar su vejez solos.

32Cul tura Organizacional AACELBO

3.21. Vision
ASer u na adherda/bagadacconstitucionalmente con la promocion
social, en la defensa de derechos y salud. Y principalmente, garantizar la inclusion de

I ' > I

0O0S ciegos “en a sociedado

3.2.2.Mision

Atiene como misi-n atender a omosdeci ego:s
ambos los sexo, sin discriminacion de religion o raza, estimulando la participacion de

los usuarios en las politicas de Asistencia social y salud, teniendo como accién principal

la seguridad de los deficientes, la prevencion de la deficieneial wisdefensa de sus

derechos, teniendo como meta |l a Protecci - n

*1Vis&o [en linea]. [12 de Octubre de 2012]. Disponible en la Web: http://wwiy.agebr/

2 Miss&o. [en linea]. [12 de Octubre de 2012]. Disponible en la Web: http://www.acelb.org.br/
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3.2.3.Valores

1 Simplicidad: actuar con humildad y disposicion para tratar los asociados,
familiares, vecinos y compafieros de trabajo, stemgcordando a los usuarios
el respeto.

1 Actitud innovadora: Promover cambios permanentes para calificar los
recursos humanos y tecnologicos, como de herramienta de transparencia

1 Compromiso: Actuar de manera responsable conldjggivos de la institucion
y la sociedad.

1 Capacidad: Generar recursos financieros del publico, privado y comunitario
con vistas a la satisfaccion y el bienestar de los usuarios de la institucion.

1 Trabajo en equipo: Fomentar La asmicacion efectiva entre los empleados y
los residentes y promover el trabajo colaborativo y multidisciplinario.

1 Integridad: Acciones guiadas con la conducta institucional y personal y la
ética transparente y fiel al principio derfnar sus compromisos.

1 Confianza: Establecer buenas relaciones sociales con los ciegos, las personas
asociadas o no, sus familiares, empleados publicos y agencias privadas.

1 Alegria y respeto: Tener un ambiente institucional donde los usuarlas d

instituciéon se sienten felices, respetados y valorados, participando actividades

diarias motivadament&.

*3valores. [en linea]. [12 de Octubre de 2012]. Disponible en la Web: http://www.acelb.org.br/
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3.3.Finalidades y Obijetivos

ACELB es una institucion de asistencia social, que tiene como finalidad y
objetivos pmcipales:

1 Ejecutar las medidas cautelares de refugio en la entidad, ordenadas por el
Poder Judicial y/o el consejo tutelar, a ancianos en situacion de calle o con
problemas visuales.

1 Tiene como objetivo dar la bienvenida y guados Moradores con el fin de
garantizar sus derechos, luchar contra todas las formas de discriminaciéon y
explotacion de las personas con discapacidad y de edad avanzada.

1 El profesional también utiliza su experiencia para promiavparticipacion
de las familias en la vida de los ancianos institucionalizados fortalecer los
lazos familiares.

1 Dar asistencia personal y médica a los ancianos, encaminandolos a los
cuidados necesarios, observaetimantenimiento de los lazos familiares, la
participacion en la comunidad local y el desenvolvimiento de actividades

educativas.
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3.4.La Casa Hogar

La creacion de ACELB vino a resolver un problema que el entoncesdosem
de porto alegre, enfrentaba con frecuencia: la falta de lugar para dar abrigo a los adultos
mayores, y sobre todo aquellos que tenian problemas visuales y discapacitados donde se
les hacia mas duro el vivir.

Odilon Fernandez de Souza, el mayor respbie de la creacion de ACELB,
Como él era muy dedicado, tenia interés en resolver los problemas y se disponia a
trabajar, ya que el padecia de ceguera completa desde los 11 afios, lo que lo hizo
asociarse con ACERGS que era la asociacion de ciegos, netaerdocada en los
discapacitados ciegos que hacian deportes. Asi en el 2000 fue inaugurada la casa do
cego idoso.

En ese entonces el suefio se hizo realidad a través de socios, amigos y colegas de
tanto el Gobierno como el sector privado, que ayudaromoescamente a la
construccion y, posteriormente, para el mantenimiento de la casa hogar.

Figura N° 4 Edificio de laCasa Hogar

i

e
u";

51 LAR DO CEG0 1D0SO_

Fuente: Imagen de elaboracién propia para el presente informe
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3.4.1. Resefia Histérica

Fundada el 6 de mayo de 197Jatir de los esfuerzos de Wenceslau Antonio
Padilha y Antonio Quaresma da Silva, y un grupo de personas desinteresadas, la
Asociacion de Ciegos de Louis Braille (ACELB) fue creada inicialmente con un
objetivo de atender a los deficientes visuales queatiasepracticar deportes.

Nace M@ASoci edade Es BELB tAsivvamenz®una lsistoar ai | |
marcada por la innovacion en el deporte para ciegos en Brasil. Estableciéndose con
varios titulos de campeones del fatbol y el atletismo municipal, egtadéaion

En 1983 SELB queda nombr -aSOBB cin®ldicdee d ad e
cumplir con uno de sus socios respecto al area social.

Cuando nos enfrentamos a algunas realidades de las personas ciegas mayores,
perdidas por la vulnerabilidad sociale decidié crear un departamento para atender
esta demanda. En sus estatutos previo la creacion de una casa para ancianos ciegos
debido a la falta de instituciones que albergaron este segmento en el estado.

En 1995 se inicio la construccion del espaciaéisy se materializé en 2000 ,

este suefio con la apertura del Departamento de Vivienda Casa hogar para adultos

mayores.

En 1988, la Organizacion paso a llamarse ACELlBAs oci aci - n de Ci ¢
Braill eo, Ubi cado en el le, 80+ Porto AIBguebED3L Ber t
de agosto.

** Nossa Istoria. [en linea]. [12 de Octubre de 201Rjsponible en la Web:  http://www.acelb.org.br/
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De 2000 se inauguré6 la Casa de Ancianos Ciegos, un edificio de
aproximadamente 2000 metros cuadrados, para hospedar alrededor de 80 ancianos
ciegos.

El edificio que costo alrededor de USD$95.000 y fue construittaveés de
alianzas y entidades como el Gobierno del Estado de Rio Grande do Sul, Municipio de
Porto Alegre, Cofradia de San Miguel Arcangel y almas, y voluntad internacional
Fundacion Clubes de Leones.

La Casa de Ancianos Ciegos tiene personas mayores rsongs con
discapacidad, la mayoria de las personas con discapacidad visual y otras personas con
discapacidades fisicas, problemas de audicién, el Alzheimer, el Parkinson y otras
discapacidades.

El suefio se hizo realidad a través de socios, amigos y sotkgdanto el
Gobierno como el sector privado, que han ayudado econémicamente a la construcciéon y

posteriorment@ara el mantenimiento de la Casa Lar.

3.4.2. Estructura de la @ganizacion

ACELB, esta comprometida con la Politica Nacional Brasilera dadctapion,
privilegiando la calidad técnigaolitica de los agentes de asistencia, oscila de forma
sistemética, continuada, sustentable participativa y fundamentada en el concepto de
asistencia a personas con problemas visuales y su integracién endadocie

La que busca la valorizacién de los trabajadores a modo de ofertar servicios con

caracter publico y de calidad, participacion de los mismos en actividades y eventos de

68



capacitacion y formacion, en el area de asistencia social, salud, educacion y
manuencion de informacién actualizada de sus trabajadores.

Los residentes son atendidos por un personal y equipmordinador
administrativo, Clinica Médica, enfermera, nutricionista, fisioterapeuta, trabajador
social, odontélogo (voluntarigstécnicas de rdermeria, y varios servicios de los

empleados y el trabajo voluntario en general, en diversas los secttaeaskehogar.

3.4.2.1Consejo de Administracion

Encargados de la organizacion de la gestién y los métodos administrativos, asi
como la entidadinanciera y politica®
A) Presidente
B)  Vice- Presidente
C) Secretaria

D) Tesorero

3.4.2.2 Departamento Administrativo

Coordinar todos los servicios de la casa, en el caso de los departamentos de

medicina, enfermeria, tralmajsocial, nutricion, area de fisioterapia, servicio de

lavanderia, la produccién de pafales (3000 mensual), cocina, control de suministro

% Relatorios Aual de atividadesExercicio 2011. Informe de Practica (Administracion de Negocios
Internacionales), Vifia del 8, Chle, Universidad de Valparaiso, Facultad de Ciencias de Economia,
2011, pag. 314.
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(suminstro de alimentos limpieza- higiene ), asi como los recursos humanos y los

servicios del hogar, como lavamtie limpieza, etc?®

3.4.23. Area Médica

Las visitas periddicas, y atenciones de emergencia. Solicitud para pruebas de
laboratorio, medicamentos, certificados de defuncién y de la salud, evaluaciones
clinicas de los nuevos residentes, la asistenciacen@dlos empleados y miembros del

consejo’’

3.4.2.4 Enfermeria

Realizan actividades de supervision a los residentes, coordinando un equipo de
12 empleados, 8 técnicos y 4 de apoyo. Para realizar las tareas siguientes: Bafio,
administracion de medicantos, cambiar pafales, la higiene personal, la supervision

de los servicios de podélogds.

% Fuente:Departamento Administrativo, Relatoriosidal de AtividadesExercicio 2011. Informe de
Practica (Administracion de Negocios Internacionales), Vifia d&| Bhle, Universidad de Valparaiso,
Facultad de Ciencias de Economia, 20ddg. 10

" Fuente: AREA MEDICA, Relatorios Awual de Atividades Exercicio 2011. Informe de Practica
(Administracion de Negocios Internacionales), Vifia darMChie, Universidad de Valparaiso, Facultad
de Ciencias de Economia, 2014gp11

%8 Fuente: RIFERMEIRA, , Relatorios Aual de Atividades Exercicio 2011. Informe de Practica

(Administracion de Negocios Internacionales), Vifia darMChle, Universidad de Valparaiso, Facultad
de Ciencias de Economia, 2014gp12
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3.4.2.5 Fisioterapeuta

1 La evaluacion fisioterapéutica

1 Fisioterapia motor (cinesiterapia) y respiratorias

1 Salida de los residentes de la cama

1 Entrenamiento da marcha (caminar)

1 Directrices para los residentes

1 Evaluacién y orientaciéon para el uso de andadores y bastones

1 Citas hechas en la cama y sala de fisioterapia

1 Ayudar a los residentes traer a la sala donde se realiza el movimiento y las

actividades de la casa

i Asistencia a los alumnos de educacién ffica

3.4.2.6 Nutricionista

Encargado de servicio de alimento, y cuenta con el apoyo de 2 ayudantes de
cocinay 2 de apoyo.
Hizo las siguientes tareas:
1 Elaboracion del menu semanal
1 Supervisbn de la SND Servicio (Nutricion y Dietética), la higiene y el

almacenamiento adecuado

% Fuente: Fisioterapia, Relaios Anual De Atividades Exercicic2011, hforme de Ractica
(Administracion deNegocios hternacionales). Vifia del mar, Chile, Universidadvaéparaiso, Bcultad
de dencias de Economia, 201pag. 13
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1 Seguimiento de los comensales en las horas del almuerzo

1 Las visitas a los residentes en sus camas

1 Evaluacion nutricional y seguimiento mensual o bimensua

1 Dieta Receta por sonda nasogastrica

1 Suplementos recetados y dietas especiales segin sea n€tesario

3.4.2.7 Dentista

Se desarrolla actividades de voluntariado en nuestra oficina dental con un
horario de 3 horas a la semana, con un promedio de tuedra tamadas por hora para
los residentes, empleados, socios y familiares y la comunidad, con los siguientes
procedimientos: Extraccion, la restauracion y la remision a prétesis de forma §fatuita.
En los anexos se encontraran graficas donde se podidizés las distintas

actividades de los profesionales en la ONG.

® Fuente: Nutricionista, Relatorios Anual De Atudes Exercicio2011, Informe de Practica
(Administracion de Negocios Internacionales). Vifia darMChle, Universidad de Valparaisoaéultal
de Ciencias de Economia, 2015gp13

®1 Fuente: Dentista, Relatorios Anual De Atividades Exer@€ibl, hforme de Practica (Administracion
de Negocios Internacionales). Vifia deaMChle, Universidad de Valparaiso, Facultad denCias de
Econonia, 2011, Ag. 14
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3.4.2.8.Servicios $ciales

Tiene como obijetivo intervenir en cuestiones sociales enviados por los usuarios,
dando la bienvenida y orientar a estas personas con la visita a la mdasial y la
garantia de sus derechos, luchar contra todas las formas de discriminacion y explotacion
de las personas con discapacidad y de edad avanzada.

El profesional también utiliza su experiencia para promover la participacion de
las familias en la ida de los ancianos institucionalizados fortalecer sus lazos

familiares®?

Figura N° 5 Casa Hogar

Fuente: Imagen de elaboracion propia para el presente informe

%2 Fuente: Servico Social, Relatorios Anual De Atividades Exercicio 2011,
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CAPITULO IV
DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES REAL IZADAS

4.1 Actividad Desarrollada por el Alumno

La pr&tica realizada de la Carrera de Administracion de negocios
internacionales se realizo enD#partamento de Administracion, de la Associacao de
cegos Louis Braille (ACELB), en la seccion @emuni@cionesEl departamento sigue
la estructura dministrativade la ONG en su todo, por lo tanto el area depende del
encargad@dministrativo,el sefior Valdeci Manoel Da Silygunto a €l y otra chica de
Peru que también realizaba su practica en las misoraicionesse ocupé el puesto
de Trainee.

El departamento de Administracion no independiza las tareaseqtievieron
gue desempefiar, mejorar el posicionamiengalizacion de material de comunicacion,
conseguir colaboradores, etc. Estotorpece laslabores de la gente de otros
departamentos, ya que al no estar ocupado el cargo de trainee son los trabajadores de

otras areas algunos voluntarios los que deben realizar esos trabajos.

Figura N° 6 jefe de admiistracion

Fuente: Imagen de elaboracién propia para el presente informe
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4.1.1 Labores Ralizadas

Encontrar la practica fue gestionado por la ONG AIESEC, Organizacion de
estudi antes m8s grandes del mundo,araque
j -venes para descubrir y desarroll ar s

El cdédigo de la practica realizada €N-In-BR-PA-20101430y sus tareas y

objetivos se encuentran a continuacion.

Departamento en el que el Area de Gestion

practicante trabajara

(Administracion)

Descripcion de tarea 1 En un primer momento, se estudio
la historia y documentacién
existente de la ONG.

Descripcién de tarea 2 Se identificaron las oportunidades
y
amenazas / fortalezas y
debilidades; donde
Se realizo un Analis externo e
interno de la organizacion.

Descripcién de tarea 3 La segunda parte de la practica

se centro en el desarrollo de
estrategias de

Relacion para mejorar la
comunicacion con

las partes interesadas a fin de atraer
a mas
patracinadores;
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Descripcion de tarea 4

Descripdon de tarea 5

Descripcién de tarea 6

Descripcion de tarea 7

Detalles de Trabajo

Resultados medibles

Ejemplos: Desarrollar modelos de
informe a

las partes interesadas, dandoles a
conocer

de las actividades de la
organizacion; hacer

Modelos de boletines de noticias;
manejos y creacion de redes
sociales.

Desarrollo de estrategias de
comunicacion para el proximo
semestre.

Realizacion de memorial, hoja de
producto, mas video institucional,
redisefio de la pagina web.

Al final, se debiccapacitar a los

empleados para que pudieran
continuar con

las estrategias de relacion y obtener
una

Vinculo mas estrecho con sus
patrocinadores.

1.Area personal de trabajo fue
provisto

2.Computador personal fue
provisto

3.Acceso a Internet fue provisto

Plan comunicacién claro, con
sugerencias
para mejorar las debilidades de la

organizacion, los instrumentos de
relacion listo

para ser utilizado por los
empleados de la

organizacion para magjar

las comunicaciones con los
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Los interesados y patrocinadores.

Puntos clave de aprendizaje durante Tratar con una realidad y cultura

la préactica. diferente,
Trabajo en equipo, herramientas de
relaciones externas y poner en
practica todo lo apreindb en una
carrera administrativa.

El sistema de trabajo se basaba en el cumplimiento de metas semanales (las
mismas establecidas en el cuadro), las que eran reportadas por el alumno y revisadas
por la directiva cadalos semana en reuniones y posterimente pordon Valdeci

Manoel Da Silvaquien era el jefe directo.

Respecto al trabajo diario, contaba con un escritorio donde realizaba las tareas
asignadas, semanalmente se tenia reunioneslcojefe directoy también con el
personal que pudiera apartan la realizacion de ciertas tareas, ya quoeichas

necesitaban la opinién de todos los trabajadores.

En lo cotidiano gran parte del trabajo era independiente y se basaba en buscar
informacion respecto a casos exitosos en la gestion de ONG sin fihesajeel cual
se complementaba con conversaciones y dudas aclaradas por los trabajadores, también
mantenia una relaciéon directa con los moradores y trabajadores, ya que pasaba las 24
horas por 5 dias en el hogar, asi casi siempre mejorando el idiontenygdrde ayudar
no solo en las actividades asignadas, si no proactivamente dando ideas, dando

compafia y entrevistando siempre para tener un mejor manejo de la informacién.
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Una vez que la informacion era recopilada, comenzaba el proceso de adaptar
esas ralidades a la ONGy también ocupando el conocimiento aprendido en la
Universidad, el cual se fundamereancipalmente en el mundo privado pero pee
pudo adaptar facilmente para estrategias deN&G.

En un principio gran parte del contenido era dedado en espafiol y
posteriormente traducido al portugués, pero con el paso del tesrfpe desarrollando

el material directamente en el idioma requerido por la ONG.

Respecto a las metas, estas eran presentadas en documentos los cuales eran
revisados pr los directivos, también se agregaron propuestas para mejorar la calidad de
los moradores y mejorar la cultura organizacional que tambiéanfugprobados por
los encargadosSinceramentese hubiera deseado que la practica durara mas de 2
meses y medioy poder ejecutar cada una de las planificacionesejuealizaron

Lo interesante es que muchas de las acciones y propuestas tuvieron frutos, en
donde los siguientes practicantes gestuvieron posteriormentsiguieronalgunas de
las acciones y Uizacion de materialDespués de dos afios hoy en skapuede ver
como mucho de lo aportado aun sigue, y mejoragoye un ACEB mucho mas

maduro, mas solido en sus mensajes, y un aumento comunicacional bastante mejorado.
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4.2 Andlisis de $tuacion

A continuacion, se presentaran una serie de analisis de la organizacion, entorno,
publicos, competencia, imagen, que nos permitiran tener una vision clara del perfil de
identidad corporativa de la ONG. Con el objetivo de poder definir ese perfil de
identidadque se quiere comunicar, culminando eretigpade la Comunicacion del
Perfil de Identidad Corporativa a los diferenpéblicoscon la realizacion ddPlan de
comunicacién para el posicionamiento de la imagen corporativa para la
organizacion sin fines dducro ACELB fAAssocia-«or BelLiCeg o s
comunicacion del PIGPerfil de identidad corporativags un aspecto fundamental de
la gestionestratégica de la Identidad Corporativa, ya que por medse d@nsmitiréa
los publicos quiéneson, quéhacen y como lo haceen la organizaciongde forma

diferente a los demas organizaciones del sector

4.2.1 Andlisis de la @ganizacién

Todas las organizaciones tienen una lIdentidad, quieran o no quieran, sea
planificadao espontanedl igual que las pesonas, las organizaciondssarrollan una
identidad propia en su devenir diario y por medio de un confiminfluencias.

Toda organizacién, al plantearse un trabajo especifico de gestion estrdégica

L

l a Il dentidad Corporatiwen, sdebeopdodaesaaanos:

debe tener claro qué es, qué hace y como lo hace, cuales son los uvederasas y
pautas de conducta de la organizacion. En definitiva, se debe realiaaglisis y una

reflexion sobre lo que la organizacion es y tpiier.
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En el caso de ACELB defiende claramente su identidad a través de la
declaracidn de sus principios y valores corporativos, dentro de su entorno competitivo y
social, hace mas de 40 afos. Estas declaraciones son la idea fundamental que se deben
transnitir a los diferentes publicoési, la Identidad Corporativage debdrabajar sobre
sus dos componentes basicos: a) la Filosofia Corporgtigamarca la linea basica de
accion de la organizacion, y b) la Cultura Corporatiy#e representa los valorgs

pautas de conducta actuales en la organizacion.

4.2.1.1Vision

ASer una instituci-n adheridal/basada
social, en la defensa de derechos y salud. Y principalmente, garantizar la inclusion de

los ciegos en la socied &Y

4.2.1.2 Mision

A 'ene como misién atender a los ciegos de todas las edades, asociados o no, de
ambos los sexo, sin discriminacion de religion o raza, estimulando la participacion de
los usuarios en las politicas de Asistencia social y saludnten@mmo accién principal
la seguridad de los deficientes, la prevencion de la deficiencia visual y defensa de sus

derechos, teniendo como meta |la Protecci

®3Visgo [en lina]. [12 de Octubre de 2012]. Disponible en la Web: http://www.acelb.org.br/

% Missdo. [en linea]. [12 de Octubre de 2012]. Disponible en la Web: http://www.acelb.org.br/
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4.2.1.3 Valores

1 Simplicidad: actuar con humildad y dispoén para tratar los asociados,
familiares, vecinos y compafieros de trabajo, siempre recordando a los usuarios
el respeto.

1 Actitud innovadora: Promover cambios permanentes para calificar los
recursos humanos y tecnologicosmo de herramienta de transparencia

1 Compromiso: Actuar de manera responsable con los objetivos de la institucion
y la sociedad.

1 Capacidad: Generar recursos financieros del publico, privado y comunitario
con vistas a la satisfaccigrel bienestar de los usuarios de la institucion.

1 Trabajo en equipo: Fomentar La comunicacion efectiva entre los empleados y
los residentes y promover el trabajo colaborativo y multidisciplinario.

1 Integridad: Acciones guiadas con la conductétinsonal y personal y la
ética transparente y fiel al principio de honrar sus compromisos.

1 Confianza: Establecer buenas relaciones sociales con los ciegos, las personas
asociadas o no, sus familiares, empleados publicos y agprivedas.

1 Alegria y respeto: Tener un ambiente institucional donde los usuarios de la
institucién se sienten felices, respetados y valorados, participando actividades

diarias motivadamenfg.

®valores. [en linea]. [12 de Octubre de 2012]. Disponible en la Web: http://wwwarcgtis/
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Teniendo estos elementos de identidadpemtiva ya definidos, podemos
deducir que con la mision nos permite establecer el marco de referencia de su actuacion
para lograr sus objetivos, ya que contribuird a determinar cuales son sus publicos
estratégicos de la organizacion, a definir qué dipaervicios en este caso puede y debe
ofrecer a sus publicos, y a identificar cudles son sus competidores estratégicos en su
ambito de actividad.

Con la visidn, podemos determinar cual es el objetivo final de la organizacion en
cuanto a sus valores corptivos, representan la forma en que la organizacion hace sus

negocios. Esto incluye, por una parte, los valores y principios profesionales.

4.2.2 Andlisis del Entorno y de la Competencia

Una de las principales criticas a los estudios y escritos sobre laningage
comunicaciéren las organizacionesn que lamayor parte de lagvestigaciones se
basandesde el punto de vista de la organizacion yiesde los publicos, analizando y
proponiendo programas de comunicaciémjue ha provocado una excesiva valdaci
de las cuestiones comunicativasstratégicas de la organizacion, a la wemfalta de
atenciona la influencia del entorno general y de las organizaciones competidaras
imagen esusualmente vinculada a las actividades de comunicacién que reafza
organizacion,frecuentemente aisladas del entorno en la que la entidad desswrolla

corebusiness
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Por ello, se hace necesamnalizar los componentesiel entornogeneral y
competitivo de la organizacion. Asi, se debera realizar un analissneio, a nivel

general, y un analisis de la competencia, a nivel particular.

4.2.2.1 Analisis del entorno(PEST)

Se considera que la importancia e influencia del entorno son fundamentales para
la formacion de la Identidad y la Imagen Corporativa, ya gste aporta una gran
cantidad de informacion que puede afectarla, y por ello se hace necesario realizar un
analisis de entorno. La informacion proveniente del mismo no necesariamente debe
implicar a la organizacion en si misma, sino que puede afettddo &l sector en donde

la entidad actua, pero toca indirectamente a la organizacion.

El entorno general de una organizacién se identifica con el acrénimo PEST, que

se refiere a las iniciales de los factores que lo componen:

a) Polito-legal
b) Econdémico
C) $ciocultual
d) Tecnoldgico
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42.2.1.1 Factores Politicos

Para poder determinar el tipo de ambiente en el que se desenvuelve una
Organizacion, es vital conocer las condiciones politicas que muebas gbstaculizan
o fomentan la actividad empresarial en un determinado mercado; aqui, también se
incluye un analisis legal acerca de las regulaciones que deben cumplir las compafias,
los clientes, canales y consumidores, asi como sus posibles cambios.
1.- EI Programa para la Atencién Integral de la FaffiliaPAIF: dan acciones y
continuidad de la prestacién de servicios de asistencia social desarrollados en CRAS. En
2008, elMinisterio de desarrollo socifihanciarecursos por valor de aproximadamente
R $ 250,414,980.00 en 3.187 municipios. 66% de asistenciasténorientados a las
personas mayore€omo politica social para los adultos mayores utiliza los recursos del
Gobierno Central en la forma més equitativa, estableciendo sus campos de iidiervenc
mediante:
- Grupos y Centros Sociales.
- El acceso a la renta
- Soporte / Orientacién agpos de cuidadores de ancianos.
- Apoyo en el hogar.
- Servicios de orientacion y apoyo especializado a las personas y familias que

son victimas de la viencia

- Senvicios de refugio y casa hogares.

- Proteccion alimentaria.

% www.anvisa.gov.br, Acceso: 2008-23, 18:06 hrs.
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Existen mas de 200 comunidades que no estan gozando del beneficio del
programa, el titular del organismo legislativo, recomendé a la directora del programa
realizar una ngrogramacion de datos, a fin de ampliar la atencion a todos los rincones
del pais; en esta reunion de trabajo con los representantes y autoridades de las regiones
afectadas, se enfatizd el derecho adquirido en la Constitucién de los adultos mayores
quienes son de atencién prioritaria para el Estado y, por tanto, deben ser incluidos en la
base de datos para que sean beneficiarios de los Beneficio que entrega el gobierno.

El programa, tiene una cobertura baja en cuanto a la demanda de necesidades de
asisten@a de los adultos mayores que viven en las comunidades rurales, Resulta un

factor negativo que afecta directamente a los adultos/as mayores del pais.

2.- En cuanto al marco legal, El Presidente de la Republica, del afio 1994 en conjunto
con la Ministra @ Coordinacion de Desarrollo Social, se establecié laNle§.842
Proporcionando una politica nacional para las personas de edad, se crea el Consejo De
ancianos nacional y otras medidas. Teniendo como objetivo garantizar los derechos
sociales de las pamsas mayores, la creacion de condiciones para promover su
autonomia, la integracion y la participacion efectiva en la socfédad.

Esto es un factor positivo puesto que el control sobre estas personas sobre todo en las
instituciones que los acoge, garantizare los productos y servicios que ofrecen a su

publico objetivo sean de calidad.

67 www.mds.gov.br/assistenciasociall...social.../politica, Acceso:-RF43, 11:18 hrs.
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3.- El Gobierno mantiene cierta regulacion en las organizaciones y fundaciones que
existen en el paf€. Pero para su mejor funcionamiento, Se anuncié que esta en marcha
una depuracion de estas organizaciones y que habra nuevas formas de registro, con el
fin de hacer mas eficiente el control por parte del Estado, ya que varias fundaciones no
tienen ningun control ni regulacién sobre su manejo y cometen ilicitos por@jéanp
evasion de impuestos o la aparicion de organizaciones fantasmas.

Para las fundaciones esto es un factor positivo, ya que hay organizaciones que
reciben fondos del exterior y que no precisamente estan cumpliendo con aquellos
preceptos qudienen planteados en sus estatutos. Esto va a permitir conocer las

organizaciones que se rigen a las nuevas regulaciones y mejorar las que no.

42.2.1.2 Factores Econémicos

Para el desarrollo y la supervivencia de una organizacién son cruciales las
condiciones econémicas que la rodean, pues si la economia en términos general y
globales crece, la organizacion crece, pero si la economia baja, las organizaciones
sufren las consecuencias.

1- La reforma a la ley de prevenciérgteccion y erradicacionetidelito de lavado de
activos y del financiamiento de delifdsEn Brasil, en julio de 2007, abri6 el primer
laboratorio tecnoldgic@ontra el Lavado de Dinero en la capital, Brasilia. Se abriran

otros tres laboratorios: en Rio de Janeiro, Sao PaulagoAt Se tienda intencion de

%8 http://www.sebrae.com.br/uf/amapa/aisesnegocio/comeabrirrumaoscip/lei_do_terceio_setor.pdf
% http://pt.wikipedia.org/wiki/Lavagem_de_dinheiro
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construir una red de laboratorios, enlace de datos y facilitar los procesos de
investigacion y montaje. También se utilizaran para difundir la investigacion sobre las
mejores practicas y tecnologias en las investigacioneenmas con el fin de facilitar

los trabajos de construccién de pruebadoy en dia se mantiene en expectativa a
decenas de fundaciones, ya que deberan reportar las operaciones y transacciones
economicas. Todas las fundaciones al momento de recibir unacido deben
preocuparse de respaldar su proveniencia, con el fin de transparentar la labor que realiza

cada una.

2.- Todas las instituciones publicas, fundaciones, organizaciones y otras entidades que
reciben fondos del Estado estan obligadas a pubdicasus portales electrénicos o
paginas web informacion actualizada sobre la estructura organica funcional, servicios
gue ofrece, metas, objetivos, directorio, presupuesto institucional, remuneraciones del
personal, procesos de adjudicacién, contratoglici®&m de cuentas, entre otros datos.

Sin embargo, un alto porcentaje de entidades publicas no cumple con las exigencias de
La Ley Orgéanica de Transparencia y Acceso a la Informacién Publica y tampoco se ha
desarrollado una cultura ciudadana para exigingparencia y solicitar informacion a

estas entidades de menor categoria.

Este factoseriamuy positivo ya que permite que la fundaciones informen a la sociedad
sobre su estructura organizacional, ejecucion de presupuestos, y desarrollo de proyectos
gue wbren necesidades de la poblacion vulnerable, de forma se transparenta su accionar
y se crea credibilidad; se puede decir que las fundaciones también aportan al desarrollo

de las politicas sociales delineadas por el de gobierno Brasilefio.
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3.- Factores eamdmicos dificultaron avance socidfluchos indicadores sociales de
Brasil mejoraron en los ultimos cinco afos, pero el gobierno y las organizaciones no
gubernamentales (ONG) sefialan que podrian ser aun mejores, aunque discrepan acerca
de las causas que imdgron un mayor avance. Las autoridades afirman que la
globalizacion de la economia y las crisis financieras internacionales fueron causas de
gue la desocupacion aumentara y se mantuvieran importantes desigualdades en el
periodo, porque impusieron la reesturacion de los sectores productivos e impidieron

un mayor crecimientdespués de haber experimentado un crecimiento excepcional en
2010° (con 7,5% del PIB, se trataba del crecimiento mas fuerte de América Latina), la
economia brasilera parece mostsanos de agotamiento, lo que se relaciona con el
estancamiento de los precios de las materias primas de exportacion, el estancamiento
del consumo interior (debido al endeudamiento de los hogares) y a la baja de las
inversiones. A pesar de los esfuerzekgbbierno para estimular la economia, el pais ha

tenido un crecimiento débil en 20$2013(0,9%)

4.2.2.1.3FactoresSociales

El componente social del entorno contiene factores como la tasa de
analfabetismo, la cultura de la sociedad, las normaasétieas costumbres, el estilo de
vida, el nivel educativo, la distribucién etérea, etc. Estas variables muchas veces
terminan evolucionando hacia factores politicos. Los tiempos cambian, y asi también las

organizaciones deben aprender a moldearse a |[dsasque las sociedades sufren.

0 http://comercioexterior.banesto.es/es/ediianercadeobjetivo/perfles-de-
paises/brasil/economia?type d _utilisateur=auchecceso: 2013€7-23, 15:06 hrs.
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1.- La encuesta nacional de salud y envejecimiento revel6 que la mayoria de adultos
mayores vive en condiciones regulares en Brasil. EI Envejecimiento de la poblacion se
define como el cambio en estructura de edad de legdh, que produce un aumento

en el peso relativo personas por encima de una cierta edad, considerados como la
definicion de la comienzo de la vejez. En Brasil, se define como la persona mayor que
tiene 60 afios o mas. El envejecimiento poblacional esendnfeno natural e
irreversible en el mundo. La poblacion mayor ha crecido rapidamente y en términos
proporcionales. Dentro de este grupo, el llamado "mas ancianos, personas muy mayores
o de la tercera edad en agzada edad "(mayores de 80 afios).

También estan aumentando proporcionalmente y mas rapida manera constituyen
el segmento de poblacion de mas rapido crecimiento en los ultimos tiempos, y hoy en
dia mas del 12% de la poblacion es de edad avanzada. Bajo este sentido es funcion de
las politcas de salud que contribuyan a llegar a edades avanzadas con el estado de
salud mejor posible, teniendo El envejecimiento activo y saludable.

Estos datos evidencian que se formalizan las politicas en beneficio de los
adultos/as mayores paraitar los riesgos de empobrecer y enfermar, esto es una
oportunidad para que las fundaciones que trabajan para adultos mayores realicen
investigaciones sobre esta problemética, cuyos resultados sean utilizados oportunamente
por las entidades gubernamengajeplanifiquen acciones para anvejecimiento libre

de riesgo

" http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/atencao_saude_pessoa_idosa_envelhecimento_v12.pdf
Acceso: 20135-23, 16:18 hrs.
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4.2.2.1.4Factores Tecnoldgicos

No hay factores tecnoldgicos que inciden en el sector de lassONG"

Tabla N°1 Analisis PEST

IMPACTO

FACTORES

CARACTER

DESCRIPCION

Positivo Negativo

POLITICOS

El Programa para la Atencién
Integral de la Familia, tiene una
cobertura baja en cuanto a la
demanda de la necesidad de los

adultos mayores.

El presidente de la republicg

propone ley  Teniendo com

X
objetivo garantizar los derech(
sociales de las personas mayore
El Gobierno depurara y regularg X

las organizaciones y fundacion

gue existen en el pais.
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ECONOMICOS

Las fundaaddbnes deberan report;
las operaciones y transaccion

econémicas.

Todas las instituciones publica
fundaciones, organizaciones
otras entidades que reciby
fondos del Estado estan obligag
a publicar en sus portale
electréonicos o0 @ginas web

informacion actualizada

Factores econémicos dificultarg

avance social.

Fuente:Elaboracion propia para el presente informe
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4.2.3. Andlisis del Entorno @mpetitivo

El entorno competitivo de una orgaacion consiste en todas aquellas entidades
gue concurren en su mismo sector de mercado, ya sea ofreciendo productos similares, o
bien productos alternativos o sustitutivos. La informacién originada en las
organizaciones concurrentes en el sector devidat es un elemento de vital
importancia para la formacion de la imagen. El Analisis de la Competencia es el estudio
de las caracteristicas y capacidades de los competidores, y la evaluacion de como
pueden afectar (de forma positiva 0 negativa) a la imageporativa y a la definicion
de los atributos de identidad de la organizacion.

Para el siguiente analisis nos basaremos en el modelo de las cinco fuerzas de
Porter para concluir en un escenario genérico del sector competitivo en el que se
encuentra inséado de ACELB.

Lo ideal en esta parte del andlisis hubiera sido realizar un andlisis mas profundo
de la competencia, enfocado en la perspectiva de la Estrategia de Identidad Corporativa,
que tiene como objetivo establecer quiénes son los competidordss sus
capacidades y cudl es su estrategia de Identidad Corporativa. Pero para este analisis se
necesitaba investigar en profundidad factores como Volumen de Ventas, Cuota de
Mercado, Margen de Beneficios, Capacidad y fuerza financiera, Capacdaxh tg
operativa, Acceso a recursos claves, Capacidad de los Gestores, Politicas Comerciales,
Politicas Institucionales etc., frente a esto, se vio complicado por factor tiempo en la

localidad de Brasil y el poco acceso a la informacién. Sin embarg@abeara un
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analisis mas simple, dividiéndolo en dos partes una, identificando a su competencia en

cuanto a la ayuda a deficientes visuales, y la competencia en el sector de las ONG's.

4.2.3.1 Analisis 5 Fuerzas @mpetitivas de Porter

Este es un modelagpuesto por Michael Porter (1985) que perfila un esquema
simple y practico para poder formular un analisis de cada sector industrial. A partir de
este modelo la organizacion puede determinar su posicion actual para seleccionar las
estrategias a seguire@in este enfoque seria ideal competir en un mercado atractivo,
con altas barreras de entrada, proveedores deébiles, clientes atomizados, pocos

competidores y sin sustitutos importantes.

4.2.3.1.1 Competidores gtuales

Segun el sefior Odid(Presidente de ACELB), no hay competencia directa
entre instituciones para los discapacitados visuales, sin embargo existen otras
organizaciones que requieren donaciones de personas juridicas y se encuentra en la

misma region geografica de ACELB (Porttegre) que se consideran "competidores”.

2 Michael Porter, Modelo de las CinEmerzas Gmpetitivas de Porter: Internet
http://sercompetitivos.com/Blogfaehodelode-las-cinco-fuerzascompetitivasde-michaelporter/,
Acceso: 201@5-23, 15:06 hrs.
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1. CLB-Centro Louis Braille

Organizacion cuyo desarrollo también fomenta el potencial de las personas con
discapacidad visual (ceguera y la baja vision), a través de la atencion especializada,
optimizando formaciéne ciudadanos con miras a la integracion social.

Incluye los servicios clinicos, rehabilitacion y servicios de educaciéon. Desarrolla
actividades de estimulacibn  temprana, actividades pedagogicas iniciales a la
alfabetizacion, la ensefianza del sistemallBran sus variaciones, actividades fisicas
adaptadas, atencion psicoterapéutica y social. También ofrece formacion en
mecanografia e introduccion a la informética con el sistema operativo DOS uso VOX.

No ofrece servicios de asilo como ACELB y su pubsadesde los 4 afios en adelante.

2. UCERGS- Uniao de cegos do rio grande do sul

La Unién de Ciegos de Rio Grande do Sul (UCERGS) , fundada el 16/12/84, la
sociedad civil es sin fines de lucro en todo el estado, con sede en Porto Alegre, capital
de Rio Gande do sul , Se encuentra desde el 13/05/95, en su propio terreno con 1500
m2, asignado por el municipio de Porto Alegre, para la instalacion de su escuela. En el
2007, debido a una asociacion con el Departamento Municipal de Educacién (SMED)
en Porto Aegre, se inici6é el programa de Educacion visual Temprana para nified de 0
afios. También trabajan con las actividades sociales, para integrar a las personas con
discapacidad visual en la comunidad. También participan en eventos que abordan

cuestiones @ las personas con discapacidad visual, asi como la construccion y
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articulacion de las politicas para las personas con discapacidad visual a través de
consejos a los gobiernos municipales.

El consejo estd compuesto exclusivamente de personas con disadpasil,
al igual que en ACELB

Objetivos de UCERGS:

1 Promover el bienestar educativo, cultural, profesional y social.

1 Crear y mantener la escuela especial para alumnos con discapacidad visual.
1 Recibir una Escuela Especial, los estudiantes con visiorahorm

1 Promover la igualdad de derechos de los discapacitados visuales.

1 Educar a los discapacitados visuales a sus limitaciones, posibilidades,

derechos y deberes.
1 Promover la participacion de la comunidad en las actividades de UCERGS.
1 Proponer y prticipar en la creacion de leyes en el objetivo municipal, estatal
y federal a la integracién social de las personas ciegas.
1 Mantener intercambios con instituciones similares en Brasil y en el extranjero.

i Mantenga prensa braille

3. ACERGS- Assogacao De Cegos do Rio Grande do Sul

Organizacion fundada el 20 de octubre de 1967 en la iniciativa de jévenes que, a
pesar de los prejuicios sociales, creyeron en su propia fuegeee ywontribuiria de
manera significativa al cambio de paradigmas en relacibn con la persona con
discapacidad visual. En este sentido, se puede afirmar ACERGS es una entidad de y

para personas con discapacidad visual, que desde hace mas de cuatro hikéddas,

95



desarrollando varios proyectos que buscan mejorar la calidad de vida de sus miembros
y usuarios.

Esta es una organizacion benéfica publica municipal, estatal y federal que
provee servicios de asistencia utilidad para personas coapddad visual y sus
familias trabajando en pro de su formacién, capacitacion, mejora e integracion en la
sociedad, lo apoyan y lo representa. Buscan promover y desarrollar programas,
proyectos y acciones en profesionales, educacion, cientifico, tewmwoldamltural,
recreativo, deportivo y areas sociales.

Ademas de estos tres, también trabajan en Porto Alegre:

1 Lar da amizade: abrigo para cegos carentes
1 Instituto santa Luzia: Escola de 1° grau para cegos
1 PUCACEG- associacao beneficente de publicacoes&ssetes para cegos:

publica obras literarias para deficientes visuais.

Actualmente, en el mercado existen varias Fundaciones en la ciudad de porto
alegre, pero solo las 3 primeras cumplen con caracteristicas similares pero no idénticas a
la deOrganizacion ACELB. Todas estas Fundaciones manejan sus estrategias enfocadas
al mejoramiento de la calidad de vida de los deficientes visuales, pero ninguno se
preocupa de los sectores mas vulnerables enfocado en la poblacion adulta mayor.
ACELB es la Uita dedicada a este tipo de atencién en la salud de los deficientes y su

morada.
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4.2.3.1.2 Andlisis Estructural de Modelo de las Cinco Berzas

Con la finalidad de dar a conocer el grado de competitividad que posee ACELB

resulta necesaricomenzar con a evaluacion de la industria a la que pertenece en esto caso a

|l as de | as ONGOs. Para ellos seg¥%n | os auto
gue se deben primeramente comprender l as 5
estructua. de | a”industri ao

1. La intensidad de la rivalidad entre los competidores

2. La amenaza de nuevos entrantes

3. La amenaza de los sustitutos

4. El poder de la negociacion entre los compradores

5. El poder de la negociacion entre los proveedores

Factores bsicos que explican las perspectivas de rentabilidad a largo plazo y el

atractivo de la industria

4.2.3.1.2.1 Elementos de la Estructura de ladlustria

4.2.3.1.2.1.1Proveedores del &ctor

En el sector de las ONG's tiene como principales proveedoasspaithcipales
casas farmacéuticas, empresas dedicadas a la distribucion de materiales para atencion en

salud a domicilio, Ministerio de Salud Publica (médicos, ambulanciaglades

"Estrategias para el |l iderazgo CompeytNicalasvo fide | a
Majluf. Editorial Granica/Dolmen. 1997 P&g., 100
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moviles de atencion).empresas de productos de aseo, Los demas preveedore
voluntariados.

4.2.3.1.2.1.2Compradores del Sctor

Personas mayores de edad90afos, la mayoria son mujeres que tienen
impedimentos visuales y fisicos, 0 que son parapléjicos o amputados. La mayoria de
estas personas son de clase media baja puede permitirse el lujo de pagar una
clinica privada.

Otro grupo estda formado por personas con discapacidad que han sido
abandonados por sus familias donde la necesidad de comprar medicamentos y otros
materiales son muy necesarios. Es dificil laptagon de estos ancianos el terma del
abandono de la familia y la propia discapacidad que a menudo lo que crea es una
sensacion de insatisfaccion en ellos, porque la mayoria de ellos no nacieron ciegos o
discapacitados.

El Adulto Mayor de la ciudade Porto Alegre, especificamente en los sectores
cercanos a ACELB, es un actor visible en la vulnerabilidad de sus derechos y la
decadencia de su dificil situacion socioeconémica. Es tanto asi que se ve reflejado en el
indice elevado de Adultos Mayorevagando por las calles del Centro de la ciudad de
arriba abajo en busca de un techo y alimentacion; esta situacion ha venido provocando
un problema social incontrolable en la comunidad, debido a que muchos de estos
mayores terminan siendo atropellados y&triculos, y maltratados y discriminados por

personas inescrupulosas.
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4.2.3.1.2.1.3 Serviciosustitutos

Los servicios sustitutos del sector de Fundaciones Yy organizaciones como
ACELB especializadas en atencion al adulto mayor se encuentran en l&ss prop
familias, ya que estas les otorgan el cuidado en casa con mayor dedicacion, integridad y
respeto, mejor que en cualquier otro centro de atenciéon que cumplan con las mismas
funciones de cuidado al adulto mayor. Otro servicio sustituto seria el enfermero
geriatrico a domicilio; estos profesionales actian de forma integral otorgandole al
paciente beneficios especificos segun el tratamiento o cuidado en particular que requiera
el adulto mayor.

La competitividad entre organizaciones sin fines de lucro asa ken la
planeacion y ejecucion de nuevos y mejores proyectos que ayuden a brindar una
atencion de calidad a los diferentes sectores de la poblacion en este caso a los Adultos
Mayores en situacion de vulnerabilidad, dejando de lado el tema de la didadpaci
visual.

A las Fundaciones se las conoce como una entidad establecida como una
corporacion sin fines de lucro o una sociedad de beneficencia, con el propésito principal
de otorgar recursos a otras organizaciones o instituciones o individuos para fines
cientificos, educativos, culturales, religiosos, u otros. Esta amplia definicion engloba
dos tipos de competidores claves que vendria hacer: competencia privada y competencia

publica.
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4.2.3.1.2.2Modelo de las 5 Herzas de Porter

4.2.3.1.2.2.1 La Interidad de la Rivalidad entre los ©@mpetidores

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene siendo el resultado
de las 4 fuerzas siguientes a describir. Esta define la rentabilidad y el atractivo del
sector Existen factores que iden este tipo de rivalidad, nombraremos los mas
destacados.

1. Crecimiento de la industria: Segun Sustainability y el pacto Mundial anfitriones
de un seminario que tuvo lugar en el foro social Mundial (FSM) de Porto Alegre, Brasil
indicaron que el sector das ONG’s est4 todavia en un gran auge el cual también
prevén un crecimiento en el nimero de GN@si que la industria esta creciendo en
forma dinamica, existen oportunidades para todos los participantes.

2. Diferenciaciéon del producto: En el caso de la OlNZueno es que no padece

del sindrome del producto primario, ésea que no puede diferenciarse. Sus mayores
esfuerzos seran en posicionarse como organizaciones que cubren necesidades y no
como organizaciones que tienen necesidades y recurriendo a prepieifadentes de

los atributos intrinsecos (habilidades de comercializacion, la imagen, etc.)

3. Barreras de salida: Son los costes que tendria que afrontar una empresa a su
salida del sector, por lo que podrian impedirlo. Las barreras de salida pueden ser la
inversion en recursos duraderos y especializados o la proteccion contractual de los

empleados en caso de despido en el caso de las ONG’s.

™ http://lwww.ecodes.org/documentos/archivo/Espanol_ONG.AdEeso: 20185-23, 10:06 hrs.
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En conclusion tomando en cuenta la primera fuerza de Porter opera en un sector
industrial con una gran cadad de competidores. Se debe tener en cuenta invertir en la
de diferenciacion del producto y innovacion en atributos intrinsecos ya que si se
debilitan podria producir que los consumidores cambien de una organizacion a otra con

facilidad lo cual inten§ica la competencia.

4.2.3.1.2.2.2La Amenaza de Nuevos Btrantes

En la actualidad en el pais es un poco complicado proceder a la accion de
conformacion de una organizacion sin fines de lucro se establecieron nuevas reformas al
Reglamento para la aprabhén de estatutos, reformas y codificaciones, liquidacion y
disolucion, y registro de socios y directivas, de las organizaciones previstas en el
Cadigo Civil y en las leyes especiales, en este caso tendrian que superar barreras de
entradas muy altas.

Es deir, ya no se aprobaran mas estatutos de forma desprolija como se hacia
hace afos atras, mas bien se esta realizando una exhaustiva investigacion con los actores
principales, barrera de entrada alta, los cuales deseen conformar una Fundacion esta
resolucidn se tomoé por parte del gobierno nacional por los actos de corrupcion
encontrados, otro punto seria las exhaustivas auditorias que se estan realizando a las
diversas fundaciones ya constituidas, esto seria una barrera media, ya que estas
auditorias son ptr fundamental del proceso de desarrollo del plan nacional de
transparencia, esto podria ser una traba para aquellas organizaciones nuevas que no han
tenido en cuenta el mecanismo de auditorias en este momento por parte del Gobierno lo

cual podrian traspafar su forma de manejar sus recursos.
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En conclusion el concepto de barreras de entrada son el resultado de una amplia
variedad de factores que afectan la entrada a un nuevo sector, en el caso de las ONG’s
hay que preocuparse por diferenciar el servicie ga ofrece, tener en cuenta los
requerimientos de capital, las materias primas fundamentales, y el grado de
proteccionismo gubernamental.
4.2.3.1.2.2.3La Amenaza de los 8stitutos

No son las empresas que participan en la industria y los nuevos patgsip
potenciales los que constituyen las fuerzas centrales para determinar el atractivo de la
industria. Pueden reemplazar los productos y servicios o presentar una alternativa para
satisfacer la demanda.

En el caso de las ONG’S no tiene los recursosanegl estratégicos necesarios
para solventar las necesidades planteadas por este sector mas vulnerable de la sociedad
Brasilera. Ademas, muy pocas familias son las que tengan un plan para el manejo de
adultos mayores, es por tal motivo que ACELB es lagri®y Unica hasta el momento
la cual brinde este tipo de atencion multidisciplinaria de calidad al adulto mayor y su
vez logre cubrir las necesidades de los no videntes.

4.2.3.1.2.2.4El poder de la Negociacién entre los @nmpradores

El poder de negocian con los compradores en este caso, es profundamente
ligado a la necesidad bésica que tienen ellos para el mejoramiento de su calidad de vida
ya que actualmente en el mercado no existe ninguna otra ONG's que da atencién para
discapacitados visuales, cororada, generadora de estrategias individuales para cada

paciente, la cual le brinde la atencion personalizada necesaria.
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Los clientes en este caso son fieles, ya que la calidad en atencion primaria en
salud y la personalizacion del servicio integral mdidtiplinario hacen que la
organi zaci-n tenga valores y fortalezas ¥n
al ver gue ninguna otra institucion sin fines lucro les otorga estos servicios especificos
genera un crecimiento favorable en la maxini@ade los recursos, mejoramiento de la
imagen e identidad de la ONG, y son pieza fundamental en el poder de negociacion y a
su vez generan un vinculo muy fuerte el cual brinda un reconocimiento y

posicionamiento clave para el logro de sus objetivos.

4.23.1.2.2.5Poderde Negociacion de losi®veedores

En este caso, las ONG's tienen ciertos privilegios al momento de negociar con
los proveedores, de materia prima, ya que se realizan convenios multilaterales con los
municipios, empresas con programas &ER los cuales otorgan donaciones, también
se realizan planes estratégicos con los mismos ministerios gubernamentales del pais:
Ministerio de Salud, Ministerio de Bienestar e Inclusion Social y Ministerio de
Educacion, todos los insumos donados estanegtog casos libres de pagar impuestos,
claro esta que no todo son donaciones, pero al momento de negociar con las empresas
distribuidoras estas otorgan ciertos porcentajes de descuentos, ya que las politicas de sus
organizaciones asi lo permiten; de dstana se puede observar una ventaja competitiva
para mejorar la calidad del servicio que ofrece ACELB sobre las organizaciones con

fines de lucro.
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4.2.3.1.2.3 Perfil del Atractivo de la Industria

Tabla N°2 Atractivo de las Barreras de ktrada

Actual
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Tabla N°3

Actual

Futuro

Atractivo de las Barreras de Salida
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Tabla N°4  Atractivo de la Rivalidad entre Competidores

Actual
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Tabla N°5  Atractivo del Poder de los Compradores

Actual
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Tabla N°6 Atractivo del Poder de los Proveedores

Actual
Futuro
e
< p =
o Q c
ol 8 > | <
O| = | 4
(@) Py >
@] :El m > 4
:E' p3) = = >
> Py, = 0
)’; @ (@) < -
= o | =
O =z <
- ) o
<
o}
Numero de proveedores EscasosMuchos
Importantes |
Contribucion de los Alta-Baja
proveedores a la calidad ¢
servicio
I
Importancia del sector pari PequefiaGrande
los beneficios de los
proveedores
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Tabla N°7 Atractivo de las Acciones de Gobierno

Actual
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Tabla N°8 Resumen del Atractivo de los Factores

Actual

Futuro

Od1lN3aN
OAILDVHLY
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Rivalidad entre los
competidores

Poder de los compradore:

Poder de los proveedores

Acciones de gobierno

110



4.2.3.1.2.2.6 Conclusion General sobre la Naturaleza dedc®or

En el ambito Geriatrico y de discapacidad visual en la sociedad brasilera, las
barreras de entrada pamaevas Organizaciones son sumamente altas ya que no existe
los suficientes profesionales en estas dos ramas de la medicina, los cuales brinden el
soporte necesario para el mejoramiento de la calidad de vida de los adultos mayores en
riesgo social, aparteestiexhaustivo control y el alto grado de dificultad que actualmente
existe por parte del Gobierno central de Brasil con respecto a la conformacion de
organizaciones, fundaciones de cualquier indole o fin es otra barrera alta que se debera
subsanar.

La rivalidad en este sector institucional se podria decir que esyhajae al ser
organizaciones sin fines de lucro mas bien existe un ambiente de cooperacion entre
fundaciones con una comunicacién transparente.

La negociacion entre proveedores y compradsems siempre de una forma
clara, ya que todas las empresas mantienen responsabilidades sociales para con la
comunidad y es obligacién moral, aparte de su misma politica de ayudar y brindar las
garantias necesarias para el desarrollo de los proyectos tamoegnisociales. La
negociacion los usuarios en este caso es la base general del posicionamiento de ACELB
generando asi el desarrollo de nuevas ideas. Los productos o0 servicios sustitutos son
practicamente una fortaleza que todas las ONG's de esta telmeian tener para
generar asi mayores logros institucionales que favorezcan a este sector vulnerable de la

sociedad.
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En conclusion, el progreso de este sector de la sociedad depende Unicamente de
la optimizacién de los recursos que manejan las Orgaoigs Y las estrategias
rentables a largo, corto y mediano plazo. Y en cuanto a atractivo del sector, hoy en dia

es medio.

42.4 Analisis de los Fiblicos

4.2.41 Publicos hternos

El talento humano que tie#®eCELB es el material primordial para @ésarrollo
e implementacién de los diferentes procesos y estrategias a generar para con la

poblacién adulta mayor vulnerable en la ciudad® @&\

Consejo administrativo:

Presidente: Odilon Ferndndez de Souza.

Vice Presidente: Emir Roberto Da Silva.

1° Secretaria: Eva Arrieche.

22 Secretaria: Terezinha Clarisse Garcia Couto.
1° Tesorero: Niderauer Pacheco de Quadros.

22 Tesorera: Joanete Pretto Zanandréa.

Directorio:
Adao Alcides Zanandréa
Ademar Francisco Vidmar

Ana Otilia Guveia
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Delmiro Fortez Tomas
Francisco de Assis Navas.

Leonardo Wiatroswky

Profesionales:

La casa cuenta con un cualificado equipo técnico para atender a los residentes
-enfermera

-Técnicas de enfermeria
-Fisioterapeutas
-Nutricionista

-asistente social

-dentista

-Coordinadora Administrativa
-médico

- cocineras

- empleados

4.2.4.2Publicos Externos

1 Es todh la poblacion adulta mayor de la ciudad de porto alegre ( con alguna
discapacidad visual u otra situacion)
1 Ministerio de Salud Puida

i Ministerio de Inclusion Social
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1 ONG vinculadas a los adultos mayores
1 Municipalidad de Porto Alegre

1 Colaboradores

1 Socios

1 Sociedad de POA

1 Medios de comunicacion

1 Proveedores

4.2.42.1PuUblicos Rioritarios

4.2.4.2.1.1 PublicdActivo

Como nombramos agtiormente songrsonas mayores de edad%®anos, la
mayoria mujeres que tienen impedimentos visuales y fisicos, ya que son parapléjica o
amputada.

La mayoria de estas personas son de clase media baja y no puede permitirse el
lujo de pagar una clinica ipada. Otro grupo esta formado por personas con
discapacidad que han sido abandonados por sus familias es la compra de medicamentos

y otros materiales muy necesarios para e$os los redientes de ACELB
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4.2.4.2.1.2 Publico no activo

Son los relacioados con la institucion, pero no tiene ningun vincdéo
participacion No viven ahi,ni ayudancon donaciones y no participan en las reuniones
y eventos para el crecimiento deJAlG.

Tienen las mismas necesidades y deseos que los demas, esas expeaetativa
enfrentan a los mismos problemas y tienen los mismos derechos. El principajjdi@ctor
los diferencia del publico actives que a falta de voluntad, no disfrutade los
servicios y beneficios que ofreA€ELB.

Creemos que esta es una audiencia qeelg@jugar un papel importante en el
crecimiento y de ingresan ACELB ya que hay una graramtidad de miembros no
activos que puedesiyudar a laorganizaciorde alguna manera, ya sea mamn@mente,
legal o emocional, Donando alimentas proporcionar lguna ayuda cultural /

educativa Beneficio.

4.2.4.2.1. Fmpresas Medianas

La responsabilidad social se ha difundido comma estrategia de marketing
fuerte,tendenciaimportante para las empresas que busiif@nenciarse y potenciar su
imagenfrente ala sociedad. La preocupacion por parte de las empresas para ofrecer una
adicién a suublico objetivo es eminente y el ser socios o partneidipuministro
para las ONG es muy importante para ellos. Esto se presenta como una valiosa

oportunidad para lasrganizaciones no gubernamentales orientadas a una estrecha
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colaboracién con los donantes que puedan ofrecer aportes muy altos y frecuentes,
proporcionando un ingreso solido para ellos como es el caso de ACELB.

Este tipo dgpublicopara ser "conquistado’dplas ONG, deben darse cuenta de
la seriedad y la credibilidad de la labanstitucioral, ya que estan haciendo una
inversion con la que pretenden obtener retroalimentacion, tanto por la institucion como
parte de sus propias audienciBgsjo este sentidoeste es uno de los publicos mas
importante para el crecimiento de ACELB. La conquista de nuevas asociaciones con
empresas de tamafio mediera de gran valor pamaejorar los servicios ofrecidos

Al investigar cuales sorlos publicos (o stakeholders) ngulados a la
organizaciéon, cuales de ellos snioritarios y cuales son secundarid3ara las
organizaciones es de vital importancia conocer cuales son los publicos cpe Ises
relaciona y saber cudles son sus caracteristicas e intereses, ya qoieditionara la la

gestion de la Comunicacion Corporativa de una organizacion

116



Figura N° 7 Stakeholders de la ONG

Fuente: Imagen de elaboracién propia para el presente informe

Publico no
activo
. Empresas
PUb.I'CO Medianas
activo
Ministerio
Ministerio de .
de Inclusion
Salud Publica .
Social
STAKEHOLDERS
Proveedores DE ACELB Colaboradores
Socios ONG's
o Medios de
Sociedad de Municipalidad -
comunicacion
POA de POA

4.2.5. Andlisis de la Imagen @rporativa

El Andlisis de la Image Corporativabusca definir la notoriedad de las

organizacioney los atributos basicos asociados a ellas, que definen la imagen de cada
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entidad. La investigacion de la imagen corporativa permitira a la organizamiooer
suPerfil de Imagen Corporativael de otras entidades, danclamo resultado ehapa
mental que tienen los publicos sobre la organizaciolosy competidores y el propio

sector de actividad.

4.2.5.1 Estudio de la Notoriedad Wrporativa

Por notoriedad se entiende el grado de conontmigue tienen los publicos
acerca de una organizaci-n. Tener MAnotori e
Es importante analizar cuél es la notoriedad de una entidad, porque si no hay
notoriedad, no hay imagen. Es decir, los publicos no puedenueagmagen de una
organizacién (a favor o en contra) si no la conocen (si no saben que existe 0 no saben
qué hace). Por ello, la primera reflexion a plantear en un estudio de Imagen Corporativa
es: la organizacion, ¢tiene problemas de imagen o de noti#ieda

En muchos casos se suele confundir una cosa con la otra, pero mientras en los
aspectos de notoriedad se refieren a un problema de conocimiento de la organizacion, en
las cuestiones de imagen es un problema de valoracion, positiva o negativa, de la

entidad.

La segmentacion del mercado se la puede definir como un grupo de personas,
empresas u organizaciones con caracteristicas homogéneas en cuanto a deseos,
preferencias de compra o estilo en el uso de productos, pero distintas de las que tienen
otros segrantos que pertenecen al mismo mercado con el fin de desarrollar y promover

bienes y servicios especializados que satisfagan las necesidades de cada grupo; en este
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caso el grupo objetivo de la ONG son los adultos mayores y las empresas medianas.
(Analizadosanteriormente)

Para esto, se investigdé a los adultos mayores de la periferia de POA y ciertas
partes del centro de la ciudad para conocer su percepcion y satisfaccion acerca de los
servicios de la ACELB y de los diferentes centros de atencion a defieisuales,
también nombrados. De igual forma, determinar el posicionamiento que posee ACELB
y a su vez, conocer cuales son los servicios que requieren los adultos mayores. (Ver

Anexo)

42.5.1.1. Anélisis de los Bsultados

A continuacion se detallan ahalisis de los resultados arrojados por las encuestas.
Gréfico N°1
¢, Usted conoce alguna Organizacion que se dedique al cuidado del adulto

mayor?

Total=100
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Con esta preguntage pudo determinar el grado de conocimiento de las personas
de la tercera edad sobre entidades de apoyo a los adultos mayores. Conas paiem
el 42% que corresponde efectivamente gpd&onagjue conocen fundaciones que se
dediquen al cuidado del adultmayor, mientras que el 58% que &Bpersonagueno

conocen.

Grafico N°2

¢, Usted ha asistido o asiste a un centro de cuidado para el adulto mayor?

70%

60% -

50% -

40% o

30% o

20%

10% -

0% T T
Si No

Total =100
El 65% dice haber asistido a centros de cuidado al adulto mayor, y eli@% d
gue no, con esto podemos darnos cuenta sobre el grado de aceptacion y credibilidad de

los adultos mayores en estas entidades.
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Grafico N°3

¢, Como le gustaria que fuera la infraestructura del centro de cuidados de adulto

mayor?
50% -
45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% - . .
5% A
0% T T - T T T f
Edificio Campo villa Hospital Casa Clinica
Abierto
Total=1M®

El 46% de adultos mayores le gustaria que la infraestructura fuera un Campo
Abierto; un 28% quisiera que fuera urasa el 10% una Clinica; un 9% unoldpital; el
4% un Edificio, y el 36 opta por que sédilla; con esto podemos percibir la preferanci
gue tienen las personas de edad acerca de la infraestructura de los centros de cuidado al

Adulto Mayor.
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Grafico N°4

¢ Por lo general a que centro de atencion al adulto mayor o deficiencia visual asiste
usted?
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El 45% de losencuestados no asiste a ningun ced&aatencién para el adulto
mayor con o sin discapacidagdesd 13% asiste al Hospital Geriatricke la ciudad de
POA ; un 12% frecuenta aACERGS especializado en ciegad 9% concurreal
UCERGS un 8% acude BRundacdn abuelitos de la calteel 7% va &CLB ; y el 6% va
a la casa Lar de amizadmon esta pregunta se pudo conocer los centros de atencién al

adulto mayor mas frecuentados.
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Grafico N°5

¢Usted ha escuchado hablar acerca de ACELB?
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20% -

0%

Si No

Totak100
El 78% no ha escuchado hablar de ACELB en su vida, mientras que un 22% si ha
escuchado, como podemos determinar el grado de posicionamiento de la Organizacion es

bajisimo.
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Grafico N°6

¢, Como Califica el servicio de ACELB?
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Total=50

El 32% califica a los servicios de l@rganizacibncomo muy bueno; u8%
presentd un nivel de satisfaccidn excelente4%l califico su grado de satisfaccion
como bueno; % dijo haberlos recibidan servicio regulay el grado de satisfaccion

malo no obtuvo imguna calificacién.
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Grafico N°7

¢ Le interesa Conocer los servicios que ofrece ACELB?
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Total=100
El 74% de los encuestados estd interesado en conocer sobre los diferentes

servicios que presta la Fundacion.
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Grafico N°8

¢ Por qué nedio le gustaria enterarse de los servicios que ofrece ACELB?
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Total=100

Con esta prequa, se pudo determinar que ePR% gustaria enterarse de los
servicios de [@DNG por medio de la television; ur6% por medio de la radio; el ¥%6
por la prensa; ua6% porlinternet, un7% por medio de las revistagan solo ur6%

por flyers.
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Grafico N°9
Género

JHE

a H
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Total=100

El 62% de los encuestados corresponde a sexo femenino y el 38% a sexo masculino.
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425.1.2 Conclusiones

Los datos arrojados en las encuestas determinaron el grado de conocimiento y la
aceptacion de los centrds ayuda para el adulto mayor.

La comunicacion externa d®CELB se ha mantenido en una posicion buena
dentro de las psonas que la conocen, gracias a la informacién de los servicios
especializados que han recibido por part®dganizacion

Asimismo, la calidad y cordialidad por parte del equipo de profesionales que la
conforman, genera qUECELB proyecte una imagen ptiga hacia el publico externo.

Sin embargo, los datos arrojadosles encuestas determinaron que los adultos mayores
estan interesados en conocer los servicios @N&, consideran que si son atendidos
por el equipo de atencidén geridtrica podran mamtema buena salud y asigrar
envejecer saludablemente, mas si carecen de alguna discapacidad.

Dentro de los aspectos para determinar cudles son los medios comunicacionales
mas usados por los adultos mayores obtuvo un alto porcentaje de aceptacion la
television y la radio, esto servirh de guia para dpgrar disefiar un plande
comunicacioney medir el impacto en su publico objetivo, con la ayuda de alianzas
estratégicas para su ejecucion.

Y lo mas importante es identificar que el nivel de posicionamigoe tiene
ACELB es bajisimo, poca gente conoce la ONG, si no es porque tuvo la necesidad de
dejar algun pariente o padecia de problemas visuales y la municipalidad de POA lo
dirigio a ACELB. Esto refleja las pocas acciones de la organizacion para ser mas

conocida y posicionarse de mejor manera en el mercado.
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4.2.5.2. Estudio del Perfil de Imagen Corporativa

Ya hemos sefialado que la Imagen Corporativa es una estructura mental que
poseen los pulibs acerca de una organizacifsa estructura mentastaformada por
un conjuntode atributosdalidad precio, seguridacetc.), loscuales, al ser evaluados y
valorados de una determinada forma por los publmmsporman la Imagen Corporativa
de una entidadPor lo que cada publico tendra unos atributo®gos de imagen
corporativa, en funcion dg&u relacion y de sus intereses con la organizacion. Por ello, es
conveniente analizala imagen corporativa en cada uno de los publicos, ya que se
deberan analizacuestiones diferentes en cada uno de ellameriablemente no se
pudo analizar en profundidad ni encuestar ya que no se obtuvo mayor informacién sobre
la competencia o las demas organizaciones, ydJgaevez definidos y establecidos los
atributos de Imagen Corporativa (es dedos parametros de vakeion de las
organizamnes en un determinado mercadmn esos atributode referenciae pueden
evaluar y comparar las organizaciones por parte de los difeneabdisos de una
organizacion.

Pero para acercarnos a la realidad, se conversd con persynasas a la
organizacién que familiares, moradores, trabajadores, vecinos, y algunos socios, que

nos reflejaran la imagen que ha tenido ACELB durante estos 40 afios.
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4.2.53 Perfil de Imagen de ACELB

Frente a sus usuarios, la obra de ACELB poseduena reputacion. Conocida
como una Asociacion para ayudar a las personas con discapacidad visual de la tercera
edad, que actia como intermediario con sus necesidades. Por lo tanto, por la gran ayuda
que ofrece, la receptividad, se crea en el publico ocoisw un fuerte sentido de
gratitud y afecto por ACELB.

En compensacion, frente a su publico objetivo, que son empresas medianas
dispuestas a contribuir con la institucién, ACELB todavia es desconocida, volviéndose
necesario un trabajo de visitas a emasgsara hacer presentaciones del material sobre
la institucion.

El problema, segun los directores es que falta material como folders
(documentos), un buen video institucional, tarjetas de presentacién, entre otros
materiales, para que ellos puedan llevanaquier reunién agenda con empresarios, el
no tener material dificulta la aceptacion de los mismos en las propuestas presentadas.
Eso hace que las empresas tengan una imagen de poca seriedad de la organizacion.

Otro problema es el desmerecimiento de dociedad en relacién con
instituciones filantropicas debido a la gran cantidad de personas que van a través de sus
representantes de organizaciones no gubernamentales recibiendo donaciones con fines
propios.

Las personas no saben si estan colaborandauganorganizacion seria, 0 Si

acaba de dar dinero a alguien que acaba de tomar ventaja de la situacién. Por lo tanto,
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hay un sentimiento muy fuerte de la desconfianza de la sociedad en la seriedad de la

mayoria de las instituciones.

4.2.6 Diagnastico deldentidad e Imagen

Con la informacién disponible sobre la organizacién, el entorno general y
competitivo, las entidades competidoras, los publicos y los estudios de imagen
corporativa, se realizara un diagndstico de la situacion en la que se encuentra la
organizacibn a nivel de identidad e imagen corporativa. Para ello, se pueden

utilizaremos el método mas usual: el Analisis FODA.

42.6.1 Anélisis DAFO de ACELB

Herramienta llamada AndlisiAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades). La tiacion interna se compone de dos factores controlables:
fortalezas y debilidades, mientras que la situacién externa se compone de dos factores
no controlables: oportunidades y amenazas. Es importante porque cuando he
identificado los factores se puede détatiar las  Fortalezas, Aprovechar las

Oportunidades, Mejorar las Debilidades y Enfrentar las Amenazas.
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42.6.1.1 Analisis hterno

Fortalezas:

1. Historia: ACELB tiene 40 afios ayudando a los ancianos que necesitan algun
tipo de ayuda, a lo largo de sistoria ha ido cambiando y creciendo hasta convertirse

en una gran Institucion que es hoy en dia, esta historia la hace reconocida y un referente
importante dentro de la Ciuddsgs la Unica en prestar asistencia e abrigo para ancianos

ciegos en Porto Alegr

2. Respeto y Valoracién de parte de la ComunideCELB es una institucion que
cuenta con un nombre de gran relevancia en la Comunidad lo que la hace reconocida
por laMunicipalidad de POAlas entidades de Justicia y las grandes empresas que ven
en ACELB un lugar donde los ancianos reciben la atencion adecuada, tiene un lugar
acogedor, reciben atencidmédica y por sobre todo tienen la seguridad de tener abrigo

y proteccion. Esta imagen es la que proyecta ACELB

3. Relacion interna: Los moradores tienen un&ptima relaciéon con los
funcionarios de la institucion, prosperando la armonia y la alegria en el ambiente de la

institucion.

4. Buen nivel de Capacitacion de los trabajadofeSELB tiene un equipo de
trabajadores que constantemente esta siendo capauétealatender de mejor forma a
los moradores, esto facilita el trabajo que ellos realizan y logra hacer mas eficiente el

cuidado de los moradores.
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5. legislacion:La institucién esta de acuerdo con la legislacion vigente ademas de
estar inscrita en una graartidad de orgasmosque prestan ayuda a las ONG’s como

FASC Y FADERS.

6. InfraestructuraPosee una buena infraestructura, disponiendondeentrode
acogida y la prestacion de asistencia a un numero considerable de personas con
discapacidad. Muchas ON&‘enfrentan problemas serios debido a la falta de una

infraestructura adecuada para sus necesidades pues en ACELB no ocurre eso.

7. contactos con el gobiern®rincipalmente por parte del presidente el sefior
Odilon posee una gran cantidad de contactos gonleérno y en el sector privado que

facilitan el acceso a medianas empresas.

8. Calidad: Disponibilidad de servicios de alta calidad para sus consumidores

principalmente en cuanto a limpieza y alimentacion.

Debilidades

1. No hay certeza del monto de las dolones:Este elemento hace dificil el
manejo de las finanzas y las proyecciones de gastos, ya que los convenios no son por
montos fijjos y hay ciertas donaciones que estdn comprometidas pero que en el

transcurso del afio no cumplen con ese valor.

2. Acuerdosde Convenios por poco tiempo 0 no existent&i bien existen

convenios que son fundamentales y que son muy buenos para el funcionamiento de
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ACELB, algunos de estos no tienem compromiso legalo tiene por muy poco
tiempo, esto implica que los convenios tenganreglas establecidas ni obligaciones

tanto para ACELB como para las organizaciones que ayudan a ACELB.

3. Falta de mayor divulgacion acerca de las acciones y proyectos que se realizan:
En el dia a dia falta mayor informacién, no existe cartalesirgdican las acciones ni

eventos Yy otros que recuerden a la gente seguir los principios de estos.

4. Material de presentaciéfralta de material de presentacion para ser llevado en

reunion es con los socios o para que la gente done.

5. Profesionalismo enal administracionFalta de profesionalismo en el area de
administracion para mejorar la direccion de la ONG. Ya que a pesar de poseer un gran
conocimiento del area los actuales gestores no poseen el conocimiento necesario.

6. Localizacién:La localizacion eslesfavorable, ya que es de dificil acceso,

diferentes a otras ONG para ciegos en POA.

7. AsociadosFalta de compromiso de los asociados los 400 apenas 70

realmente son activos.
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42.6.1.2Analisis Externo

Oportunidades:

1. Ciudad con alto nivel de podadquisitivo:Porto Alegre presenta altos niveles
de riqueza, al afio 2005 alcanzo un PIB per capitR8&7.977.351.000bicandose en
el primer lugar del Estado de Rio Grande do Sul, esto demuestra que la poblacion

puede aportar mas de lo que lo hacg drodia.

2. Apoyo dda municipalidad A través del respaldo de Municipalidad, ACELB
puede llegar a mas personas ya que estar respaldabitupicipalidadpuede significar

abrir muchas puertas.

3. Legislacion vigente:Asegura una considerable cantidad deedeos a los
discapacitados visuales Yy las instituciones sin fines de lucro, facilitando la presentacién

de servicio para a ACELB y otras organizaciones.

4. Programas de RSé&n EmpresasExiste un aumento en el nimero de empresas
que invierten en el terceector en busca de diferenciar la empresa con responsabilidad

social.

5. Situacion legal de las ONG'&ran cantidad de Ongs que no estan debidamente

regularizadas.
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Amenazas

1. Gobierno Federal puede no destinar la cantidad de recursos que Municipios
consiceraron. El aporte que ACELB recibe de parte de los municipios depende en gran
medida de lo que el gobierno federal destine para ellos, si el gobierno federal destina
una suma que el municipio considera insuficiente para su funcionamiento, esto puede

significar una disminucién en el aporte que el municipio entrega a ACELB

2. ONG’s en el mercadd®l aumento constante de nimero de ONG’s en todo el

mercado con mas variados fines

3. percepcion De la sociedaBesconfianza en cuanto a la credibilidad de las

ONG’spor parte de la sociedad.

4. Cooperadores no responden con las donaciones promdidsien diferentes
formas de donar dinero a ACELB, pero ninguna de ellas representa una obligacion que

impida que en cualquier momento puede cesar la ayuda.

5. Disminucion & ganancias por falta de consumidotdey en dia ACELB es
sustentable gracias a las donaciones pero la mensualidad que pagan algunos moradores
aporta una buena cantidad de recursos para ACELB, el problema que no se cumple la
cantidad méaxima de moradorgse es de 70 personas y solo hay 35 una baja de los
consumidores o0 un aumento en los costos puede significar una disminucion de los

recursos que recibe ACELB.
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CAPITULO V
PLAN DE COMUNICACION PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN
CORPORATIVA PARA LA ORGANIZ ACION SIN FINES DE LUCRO ACELB

AASSOCI A¢éO DE CEGOS LOUI' S BRAI LLEC

5.1 Plan de Gomunicacién para ACELB

Después de ser analizada y descrita la situacién actuial deyanizaciénse
identificaron varios problemas, el principal es la ausencia de uresppél en
comunicacion que guie esta area dentro de la organizacion, por lo tanto no existe una
planificacién estratégica en @NG lo cual ha perjudicado directamente al desarrollo de
proyectos y al cumplimiento de objetivos. Por ello, el poco conocimiga técnicas
comunicativas a través de algun medio ha afectado directamente a la imAgzpLde
y no ha logrado posicionarse en su publico objetivo, y a su vez no ha permitido
promocionar los servicios que ofrece. IGNG no ha establecido estrategias
comunicacionales y ha dejado de lado la importancia de la comunicacion externa,
causando una relacion poco favorable con su publico externo creando un
desconocimiento sobre I@eneficiosy serviciosque ofrece.

De acuerdo a este andlisis se deben estblestrategias necesarias que
cumplan con las metas propuestas y que sup&Eemrexpectativas de sus integrantes y
de su publico externo, el siguiente paso sera conformar el plan estratégico que consiste

en la declaracion de la Mision, VisigriValores dda organizacion.
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La misidn nos permite saber la labor en el mercado, la vision establece los
objetivos y las metas, a grandes rasgos, que deseamos alcanzar, finalmente los valores

definen la forma de trabajo y asi poder lograr alcanzar la vision.

5.1.1 Objetivos de ACELB

1 Ejecutar las medidas cautelares de refugio en la entidad, ordenadas por el Poder
Judicial y/o el consejo tutelar, a ancianos en situacién de calle o con problemas visuales.
1 tiene como objetivo dar la bienvenida y guiar a los Moradooeset fin de
garantizar sus derechos, luchar contra todas las formas de discriminacion y explotacion
de las personas con discapacidad y de edad avanzada.

1 El profesional también utiliza su experiencia para promover la participacién de
las familias en la via de los ancianos institucionalizados fortalecer los lazos familiares.

1 Dar asistencia personal y médica a los ancianos, encaminandolos a los cuidados
necesarios, observando el mantenimiento de los lazos familiares, la participacion en la

comunidad local ¥l desenvolvimiento de actividades educativas.

5.1.2 Matriz DAFO

El Analisis DAFO da una imagen de como esta la Organizacién, ahora debemos
tomar esa imagen para actuar y mejorar algunos aspectos de la Organizacion.

A Continuacion se muestran todos factores:
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Fortalezas (F)

F1: Historia.

F2: respeto y valorizacién de parte de La comunidad.
F3:relacion interna

F4:buen nivel de capacitacion de los trabajadores.
F5: legislacion

F6: infraestructura

F7: contactos con El gobierno

Debilidades (D)

D1: no hay certeza Del monto de las donaciones.

D2: firmas de convenios por poco tiempo o0 no existente.

D3: falta de mayor divulgacion acerca de las acciones y proyectos
D4: material de presentacion

D5: profesionalismo en La administracion

D6: localizacion

D7: Asociados

Oportunidades (O)
O1: ciudad con alto poder adquisitivo.
0O2:apoyo de La municipalidad

03: legislacion vigente
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O4:programas de R,S,E de empresas.

O5: situacion legal de las ONG’s

Amenazas (A)

Al: gobierno federal puede no destinar La aadi de recursos que El municipio
considera.

A2: ONG’s en el mercado

A3: percepcion de la sociedad

A4: cooperadores no responden a las donaciones prometidas

A5: disminucién de ganancias por falta de consumidores.

Tabla N° 3Matriz DAFO

Oportunidades | Amenazas
F1-Al : F3A2-
Fortalezas |F2-01: F204
F4
02-D4 : O3D3
Debilidades D4-A3
:01-D1

Fuente:Elaboracion propia para el presente informe
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A continuacion se presenta la Matriz DAFO; aqui podemos ver que estrategias

realizar, casiderando las Fortalezas, Oportunidades, debilidades y Amenazas.

F2-01: ACELB tiene un fuertRespeto y aceptacid@n la comunidad , el cual deberia
utilizar para recaudar mas recursos, la imagen que tiene ayudara a aprovechar de mejor
manera los Buerindices eendémicos que tiene la ciudad, Exxomendable realizar

alguna campafia donde se destaca la historia de ACELB y la ayuda que presta a los
Discapacitados visuales y personas de tercera edad , se aconseja que la campafa
muestre también la historide como algunos ancianos que estan en ACELB; hoy
poseen una mejor calidad de vida y han desarrollado habilidades como la musica o la
pintura, y que cada dia siguen adelante con su vida, para asi destacar los afios de

ACELB y que el tiempo que los ano@s pasan, es muy provechoso.

F2-04: Hoy en dia un porcentaje alto de los recursos de ACELB, asi como también los
recursos que poseen los otras instituciones , provienen de la caridad de la gente, pero
ACELB podria tener mucho mas, esto debido a quEdgzresas Multinacionales que
estanen Porto Alege, tienen desarrolladosprogramas de Responsabilidad iabc
empresarial y con el paseldiempo van aumentando los recursos destinados a estos
proyecto, ACELBal ser una OrganizaciémeconocidaEn PortoAlegre, puede hacer

mas publico el apoyo que recibe de estas compafiias y asi también motivar a mas
empresas a ayudar. Ayudar a las empresas a mostrar que son Responsables con la

sociedad. De esta maneracsgeauna Alianza Estratégica que beneficia a amb
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F1-Al: Algunos de los recursos que recibe ACELB no tienen certeza de ser recibidos
por completo, uno de ellos son los aportes déuaicipalidadque dependere lo que

envié el gobierno federal. Esta amenaza debe ser enfrentada mostrando a la
municipalicad como ACELB en estod40 afios ha trabajado de una manera exitosa y
que por lo tanto merece los recursos necesarios, En el peor de los casos, ACELB tiene
una historia donde los recursos han sido mas escasos, por lo tanesfi@rzo y una

gestion ca menos gastos, ACELB puede salir adelante.

F3-A2-F4: ACELB gracias a las capacitaciones constante no tan solo para los
profesionales si no que para algunos voluntarios también, y la buena relacién que tiene
con los moradores y los familiares, hace qugelate prefiera ACELB y no otra ONG,

es por eso que hay que enfatizar en el plan de comunicacidén estas caracteristicas para
los externos, tanto en las actividades que sean publicas, y mejorar la comunicacion

para que esta llegue a todo el publico ey asi decida quedarse en ACELB y no ir

a otra ONG.

02-D3: El apoyo que da laMunicipalidad debe ser aprovechado no solo
econdmicamente, launicipalidadtiene nedios para llegar a mas gentepes eso que

se debe tener un convenio donderlanicipaldad ayude a comunicar las cosas que
sucederen ACELB a la comunidad, para ess importante que ACELB tenga un
catastro de las actividades que va realizando y también tenga un newsletter donde cada
cierto tiempo se envie via mail a los grupos de interébajadores, directorio,

colaboradores, empresas, familiares etc.
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0O3-D3: Los trabajadores de ACELB son muy comprometidos y preparados, pero los
cambios y proyectos importantes como por ejemplo lossquguierenimplantar, no

seran exitosos si estos son comunicado efectivamente a los trabajadores. Tiene que
Haber una estrategia comunicacional mas fuerte, informar no solo con reuniones, hay q
hacer que la gente viva dia a dia los proyectos, deben Haber recordatorios y un mural

donde tenga noticias, aca de cosas de la ONG, recordar cumpleafios, etc.

01-D1-D2: El buen nivel econdmico que tiene Porto Alegre, hace posible ser mas
eficientes con la captacion de recursos, no solo econémicos sino también los convenios,
la ciudad tiene un potencial enormeACELB también, es por eso que es nhecesario
gue los convenios estén firmados y buscar alguna opcion para que las donaciones no

bajen en el transcurso Del afio.

D3-D4-A3: Uno de los problemas de ACELB es la inseguridad de las donaciones, es
por eso que emnportante saber por qué ocurre esto, una de las razones puede ser que
frente alguna dificulta econdmica la gente optara por dejar de cooperar, mas auln
cuando no se tiene informacion de lo que ocurre enlBCEs importante comunicar a

las personas que dan su dinero, asi pensaran mucho la decision de dejar de apoyar a
ACELB.

Para aquellas debilidades como el poco e ineficiente material de presentacién y la poca
divulgacion de las actividades y proyectos, esas amenazas como la percepcion que tiene
la sodedad, y la posible disminucién de ganancias. Tratare de minimizarlas con una

planificacién de comunicacién para la ONG
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5.1.3 Plan de @ municacién

Con el resultado de las encuestas realizadascamunidad de Porto Alegre
después de todos los analisisscritos anteriormentese detectaron cuales son los
aspectos negativos y positivos con los que cuentaganizacionDe acuerdo dos
analisisse deben establecer estrategias necesarias para cumplir con las metas propuestas
y superar las expectativdsl| publico objetivo dACELB.

Mediante el buen manejo de estrategias comunicacionAleELB puede
mejorar ciertos aspectos que perjudican su imagen externa, como la eficiencia en los
servicios que brinda a los adultos mayores gdmunicacion de su idatidad visual
corporativa. Estas herramientas ayudardn no soélo a consalidarbuena imagen
externa de la ONGsino también con el fin de que logre promocionarse y dé a conocer
los servicios y productos que tiene.

El plan de comunicacion esta dirigido larmgear diferentes estrategias que sirvan
de pilar para el mejoramiento y desarrolloAtionesde ayuda pardCELB, con el
fin de mejorar la calidad de vida de los mismesidentesy asi proyectar una imagen

positiva de [2ONG.
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5.1.3.1 Objetivo General

1 Disefiar un plan de comunicacipara el posicionamiento de la imagen
corporativa de ACELB para poderantener y mejorar la relacion con los diferentes
publicos de la organizacion, asi como proyectar una imagen favorable en la promocion

de sus actidades y servicios.

5.1.3.2 Objetivos Especificos

1. Establecer estrategias de comunicacion para brindar un mejor servicio a los
Diferentes Centros Gerontol6gicos:

1 Realizar seminarios de capacitacion para el personal de la institucién, con el
fin de que se desarrollen profesionalmente y brinden un mejor servicio.

1 Delegar a cada profesiondel ACELB, para que genere una atencion
personalizada, de esta forma, se pretende responder de forma inmediata a las
necesiddes de cadadulto mayor

1 Implementaen la pagina web, loservicios programas e informacion
general de I®NG, con el fin de que todos tengan acceso a la misma, y se
mantengan al tanto de los diferentes servicios que darRiGELB.

1 Plantear a la ONG la necesidad de contratar una persona con conocimientos
en comunicacion organizacional para que lleve de forma correcta la

comunicacion interng externa de la organizacion.
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Disefar estrategias de comeention para mejorar la atencion de los servicios
gue requieren los adultos mayores.

Realizar seminarios y talleres que enfaticen la importancia de los cuidados y
la prevencién en salud que requieren los adultos mayores.

Realizar chdas de gerontologia social a los adultos mayores para lograr una
buena adaptacion en el medio que se desenvuelven en esta etapa de la vida.
Mejorar la imagen eterna que proyeletarganizaciénpara las posibles

nuevas empresas gse asocien a ayudar.

Mejorar y actualizar medios de comunicacion.

Creacion de material de presentacion

Elaborar material audio visualls@ los servicios que ofrece ACElB

proyectarlos en cada una de sus actividades.

Determinar las estrages que se deben usar para el posicionamiento de la

Imagen Corporativa d&CELB.

Realizar campafias de promocion a través de conferencias y talleres en los
diferentes centros gerontoldgicasstividades culturales, etdonde se € a
conocer los servicios deCELB.
Establecer un plan de medios para dar a cono€&X({@a su publico objetivo y a
su vez poder llegar a un mercado mas amplio, a través de publicidad en diversas
revistas, radios, cales de television y periédicos.
Darle provecho a las festividades en la ONG.

Merchandisingpara eventos de la ONG.
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Tabla N°9 Matriz de Indicadores

SITUACION DE
INDICADORES

META

OBJETIVO

MEDIOS O
FORMAS DE

COMUNICACION

RESULTADOS
ESPERADOS

INDI CADORES
DE
VERIFICACION

INDICADORES DE
IMPACTO

El 65% de los adultos
mayores asisten a
centros de cuidado.

Promocionar en un

90% los servicios de
la organizacion en los

centros
gerontolégico® a

través de estrategias

de comunicacion

Brindar servicios
especializado a los
centros
gerontoldgicos.

Realizar seminarios
de capacitacion pars
el personal de la
institucion.

Profesionales que
brinden un mejor
servicio
capacitados.

Contratacion de
profesionales
capacitados en las
areas de geriatria
y gerontologia.

Evaluacion de los
profesionales
capacitados.

Delegar a cada
profesional un
centro
gerontoldgico,
para generar una
atencion
personalizada.

Respuesta inmediat
a las necesidades di
cada centro
gerontologio

Reuniones
semanales con el
Presidente de
ACELB para
asignar tareas y a
que centros
gerontoldgicos se
va a acudir.

Evaluacién de las
reuniones mediante
cuadros de resultados

Implementar en la
pagina web, los
servicios, programas e
informacion general de
la ONG.

La ONG difunde sus
servicios a través de
herramientas
tecnoldgicas.

Contratacion de
profesionales
especializados en
sistemas para
actualizar la
pagina web.

Medicion de la
satisfaccion de los
usuarios a través de
encustas.

Gerontologia: se ocupa de los aspectos de promocion de salud, pero no es una especialidad médicpePanorda aspectos psicolégicos, sociales, econdémicos, demograficos y ot
relacionados con el ancianos.
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Plantear a la ONG le
necesidad de
contratar una
persona con

conocimientos en
comunicacion
organizacional.

La comunicacién
interna y externa de
ACELB se maneja d¢
forma correcta

CV por parte de
los posibles
candidatos,

pruebas
psicologcas y
entrevistas
personales.

Andlisis del perfil
Optimo para el cargo

El 32% califica a los
servicios de la
Organizacion como
muy bueno

Elevar al 75% la
calificacion a los
servicios de

ACELB.

Mejorar e
implementar
servicios por

partede ACELB

Realizar seminarios
y talleres para la
prevencién en salud
gue requieren los
adultos mayores.

Profesionales
altamente
capacitados realizar
una atencion
personalizada.

Contratacion de
profesionales en
salud para atende
a los diferentes
problemas que
acusen los adulto:

Nivel de satisfaccion
por parte de los
participantes.

mayores.

Realizar charlas de Se logra una buena Informe del nivel de
gerontologia social ¢ adaptacion en el Contratacion satisfaccion de los
los adultos mayores medio que se de un participantes.

desenvuelven. profesional en
geriatria.

El 78% no ha
escuchado hablar de
ACELB en su vida

Promocionar en un
90% la imagen
corporativa de la
organizacion para
consolidar su
identidadhacia los
adultos mayores

Mejorar la
imagen externa
de la Fundacion

Mejorar y actualizar y
crear redes sociales.

Se lograra llegar a una
mayor cantidad de
gente. Forma féacil y
barata de comunicar Ig
campanfas.

El mismo profesional
contratdo de
comunicacion Sera
un mediador donde
subira el material de|
publicidad, las
campanas, las
actividades etc.

Resultado del buen
manejo de identidad
corporativa.

Creacion de material
de presentacion

Se lograra de presentd
a ACELB de manera
de dar més seriedad
para asi incentivar el
servicio que ofrece

ACELB.

contactar agencia
para desarrollo de
material

Resultado del buen
manejo de identidad
corporativa y seriedad
corporativa.
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El 29% le gustaria
enterarse de los
servigos de la ONG
por medio de la
television.

Aumentar la
popularidad de la
organizacion en un
80% a través de
estrategias
comunicacionales

Posicionar la en
el mercado

Realizar campafias
de promocién a
través de
confeencias y

Se profundiza el

conocimiento de

ACELB en los
diferentes centros y

Listado de centros
gerontoldgicos,
eventos culturales
donck se va a

Confirmacion de
centros
gerontolégicos y
actividades que estér

talleres en los eventos socialesle dictar los interesados en
diferentes centros la ciudad. seminarios y requerir los servicios
gerontoldgicos y talleres. de ACELB
eventos socialede Profesionales
la ciudad. altamente
capacitados.

Establecer un plan
de medio través de
publicidad en
diversas revistas,
radios, canales de

television y para los
periodicos. encargados de los
medios.

El publico objetivo
tiene en mente a
ACELB como
primera opcion

Realizar canje
publicitario a
través de
diagnosticos
médicos gratuitos

Informe del nivéde
satisfaccion de los
participantes.

Darle provecho a las
festividades en la ONG

Se pretende la integracio
de los usuarios los
funcionarios y familias y
comunidad en general d
la ONG

Invitar a todos los
socios y parientes parg
los evento, trar de dar
a conoce mas la ONG
fomentar su imagen co

sus publicos.

Informe del nivel de
satisfaccién de los
participantes.

Merchandising para
eventos de la ONG

Creacion de material de

merchandising (llaveros,
adhesivos, imanes, lapice
etc.)

Contactar empresas d
rubro, para buscar los
mejores precios y
calidad,

Resultado del buen
manejo de identidad
corporativa.
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Tabla N°10 Matriz de Acciones para Plan de Comunicaciones

ACCION IMPACTO REQUERIMIENTOS
1. Elaboracion de un cronograma de seminarios.
Realizar seminariosedcapacitacion para el persone Personal de ACELB 2. Investigar seminarios y capacitaciones que ofrezcal
de la institucion. alto grado de conocimientos en el area de salud y cui

de adultos mayose
3. Cotizar presupuestos de seminarios.

1. Coordinar con el Directos ejecutivo de la ONG el
requeimiento inmediato de la implementacion de la

Actualizacion de la pagina web, donde incluya cada Publico Objetivo de ACELB actualizacion de la péagina web.
uno de los servicios, actividades e informacion genel 2. Cotizar presupuesto de las diferentes empresas
de la ONG. especializadas en informética.

3. Dar a conocer la pagina web de la organizacion
través de correos electronicos, llamadasayling.

1. Elaborar un cronograma donde conste las fecha:

Realizar seminarios y talleres que enfaticen la Pulblico Objetivo de ACELB los talleres y elgar.
importancia de los cuidados y la prevencion en sa 2. Organizacion de las actividades y temas a tratar
que requieren los adultos mayores. parte del encargo de Comunicacion.

3. Realizar un sondeo de opinién en los diferentes
centros gerontolégicos sobre las enfermedades mé
comunes que presentan los adultos mayores y
problemas deal vision.

1. Plantear la necesidad de asistir a charlas

Publico Objetivo de ACELB gerontolégicas con el fin de que los adultos mayore
Realizar charlas de gerontologia social a los adult logren una buena adaptacion en el mediosgue
mayores. desenvuelven.

2. Cotizar presupuesto por del lugar, el coffe break
el transporte.

3. Confirmacion del lugar y fecha asignada para la
charla.
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Mejorar y actualizar y crear redes sociales

Publico interno y externo de ACELB

1. facebook: actuaar la paginaubiendo el material
que se cree, aumentando el nimero de contactos.
2.twitter: crear cuenta

3. youtube: subir video institucional y videos de las
actividades.

4. tener a una persona que se encargue de la pagina
Actualizaciones dia dia. Serd un mediador donde
subira el material de publicidad, las campafias, las
actividades etc.

Creacion de material de presentacion

Publico objetivo de ACELB

Creacion de una hoja de producto y carpeta institucio
con el fin de presentar la orgaacion formalmente.
Contactar agencia para el desarrollo del material.

2. tarjetas de presentacion para los directivos
administrativos.

Elaborar material audio visual sobre los servicios qu
ofrece ACELB y proyectarlos en cada una de sus
actividades

Publico objetivo de ACELB

1. Coordinacion con el encargado de comunicacior
2. Aprobacion de los disefios del material audio vis
por parte de los directivos de ACELB

Realizar campafias de promocién a través de
conferencias y talleres en los difet@ncentros
gerontoldgicos y culturales de la ciudad.

Publico objetivo de ACELB

1. Realizar listado de los centros gerontoldgicos qu
van a formar parte de las campanas.

2. Elaborar un cronograma de las campafias
promocionales que se van a realizaekperiodo de
un afo.

3. Confirmacion de los centros gerontologicos y
actividades culturales de la ciudad.

Establecer un plan de medios a través de publicid
en diversas revistas, radios, canales de television
periédicos.

Publico objetivo ¢ ACELB

1. Realizar cronograma de pautaje en revistas,
periodicos, radios y canales de television.

2. Elaborar informacién que va a ser publicada en |
diferentes medios de comunicacion.

3. Realizar canje publicitario a través de diagndstic
médicos grauitos para los familiares de los
administrativos de los medios.

151




Darle provecho a las festividades en la ONG

Publico interno y externo de ACELB

1. Desarrollado en la tabla siguiente

Merchandising para eventos de la ONG

PuMico interno y externo de ACELB

1. El material tiene que ser atractivo, en cuanto a su

apariencia y su utilidad. Sugerimos la produccion de
llaveros adhesivos y lapices principalmente, dentro de
estandar visual

2. Contactar empresas del rubro,ghbuscar los
mejores precios y calidad, procurando cerrar acuerdo
con ellos mismos para futuros eventos. Vender el
material en eventos externos (dia del voluntariado en
ferias etc.) e internos (fiestas conmemorativas).
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Tabla N°11 Accones para Eventos Internos

EVENTO

ESTRATEGIA

TACTICA

Dia del amiga realizar un evento conmemorativo en
dia del amigo con el fin de integrar a los usuarios y
funcionarios de la institucion.

Hacer una fiesta en el dia de la amistad, camidaties
como el amigo secreto (regalos que pueden ser las
mismas pinturas u otras formas mas simples de prese
elaborados por los mismos moradores), bailes,

presentacion de los musicos de ACELB, entre otros.

Incentivar a los usuarios a participarla fiesta,
invitandolos por teléfono, hacer una fiesta en la
institucion, en la tarde.

Dia del voluntariado: participar de eventos externos
relacionados con el dia en cuestion, presentando
material de la institucion, y aprovechar la venta de
marchandis.

Informarse con los organismos responsables como a
FASC o FADERS (http://www.faders.rs.gov.br) que
eventos se realizaran, para asi escoger el mas aprop
para su propdsito.

Establecer dos o tres grupos encargados de particip
cada uno de losventos identificados como mas
adecuado para el propésito de la accion.

Dia de los ancianosproporcionar una actividad
conmemorativa para los moradores de la casa hoga
ancianos ciegos con el fin de integrarlos y divertirlos
invitando a los pariees y demas socios y voluntarios

Hacer un baile de salén con la participacion de music
de ACELB.

Invitar a todos los socios y parientes para el evento,
tratar de disponer con transporte para ellos; hacer I3
fiesta en la propia institucion, durantedade del dia de
los ancianos.

Dia del discapacitado visualpresentar, junto a otras
instituciones para discapacitados visuales,
habilidades de sus miembros en relacidn con el ust
sus sentidos mas nitidos.

Fiesta de los grandes talentesponiendo pinturas,

haciendo shows con los musicos de las instituciones,
disponiendo de piezas de textos y poemas escritos pd
ciegos entre otras actividades artisticas.

Proponer via telefonica y reuniones, esta fiesta entre
instituciones para cieg dispuestas a realizar el event
Buscar un lugar adecuado para la realizacion del
evento, invitar a todos los asociados y familiares de
institucion, intentar disponer de transporte para todo
aguellos que asistan.
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Fiesta de aniversario de £ELB: realizar un evento
que movilice a todo el tercer sector de Porto Aleg
medios y asociaciones.

Buscar recursos con el estado (FADERS y FASC) y ¢
empresas asociadas para realizar una fiesta grande |
local adecuado, convocando a otrdéG3, socios,
medios de comunicacién, dandole la importancia a la
fecha.

Contactar organismos del estado que puedan ayudg
escoger un local y fecha adecuada para la realizacid
del evento, confeccionar las invitaciones, enviarlas ¢
los particimntes. Promocionar el evento en los
mailings, y en el diario tercera vision, empresa con
responsabilidad social y otras ONGs, tanto para cieg
y otras instituciones. Presentacion del video
institucional en esta fiesta y distribuir el material
impreso infitucional.

Navidad: integrar a los asociados y agradecerles col
presentes.

Fiesta de navidad, donde seran entregados presente
proporcionados por la propia institucion a los morador
de ACELB.

Invitar a todos los socios y familiares, incentivaodah
participar y regalar, o fisicamente o emocionalmentg
los residentes de la casa, hacer un analisis de los re|
mas apropiados para cada mordedor, hacer la fiesta|
la Propia Institucién, por la noche con la entrega de
musica y regalos.

Afio nuevo: integrar a los moradores e incentivar la
preparacién para un afio nuevo de batallas.

Hacer una cena con los moradores y socios y tambié
los familiares mas directos, sirviendo platos tipicos de
ocasion.

Invitar a todos los socios y famities, hacer una cena d
noche, en el Ultimo dia del afio, en la propia institucid

Cumpleafios de los moradores y funcionarios:
valorizar a cada morador y funcionario de la
institucion agradeciéndole su valiosa labor ya sea
como trabajador o morador.

Fiesta conmemorativa de pequefio aporte, ofreciendo
presentes y buscando divertir a los cumpleafieros.

Hacer una lista de las fechas de cumpleafos de cada
morador y trabajador, mantener control de esta lista
evitar olvidos. Invitar familiares de los curepfieros, y
hacer una fiesta de acuerdo con sus caracteristicas.
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Tabla N°12 Presupuesto

FUENTE DE FINANCIAMIENTO (USD) PRESUPUESTO RESPONSABLE
ACTIVIDADES TOTAL (USD)
PRESUPUESTO ANUAL DE GASTOS
1° cuatrimestre | 2° cuatrimestre 3° cuatrimestre
Capacitacion para el personal de 800,00 800,00 800,00 2.400,00 ACELB
ONG (3 veces al afio)
Organizacion de charlas y 950,00 950,00 950,00 2.850,00 ACELB
seminarios para los adultos
mayores (3 veces al afio)
Talleresy conferencias para 400,00 400,00 400,00 1.200,00 ACELB
promocionar loso servicios de
ACELB ( 4 veces al afio)
Elaboracién y coordinacion de 1.000,00 1000,00 2.000,00 ACELB
proyectos y eventos
Dotacion de equipos 8.000,00 8.000,00 ACELB
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MATERIAL
PROMOCIONAL

Material corporativo 700,00 700,00 ACELB

Pancartas (tamafio 2.40 x 32 cm) 50,00 50,00 ACELB

Merchandising 600,00 600,00 ACELB

Video institucional 160,00 160,00 ACELB
PLAN DE MEDIOS

Pautaje en radio (dos veces al afi¢ 250,00 250,00 ACELB

horario diurno)

Contraportada en revista full color 1300,00 ACELB

Pautaje en canal de la zona ( dos| 600,00 600,00 ACELB

veces al afio)

Periodico popular (1/de pagina, 600,00 600,00 ACELB

full color)

Periédico de entrega gratuita 40,00 40,00 ACELB

19.450,00

156




Tabla N° 13 Cronograma de ACELB

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes1l0 Mes 11 Mes12

1(2|3|4|1(2({3|4(1(2|3|4|1|2(3| 4 |1|2|3|4|1(2(3|4|1|2|3|4|1(2(3|4|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4(1(2|3|4

Capacitacion para el
personal

Organizacion para
seminaios y eventos
(externos)

Talleres y conferencias

Eventosnternos

Actualizacion de las
redes sociales

Creacion de mterial
corporativo

Actualizacion de base
de datos detakeholder

Creacion del video
institucional

Elaboracion y creaciot
de proyectos y
campanas

Plan de medios

Pautaje en radio

Contraportada en
revista full color

Pautaje en canal de lg
zona

Periddico popular

Periodico de entrega
gratuita
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusion

Hoy en dia el mundo estd cada vez mas comunicado, y principalmente en los
Negocios, dia a dia vemos que la globalizacién nos acerca mas, no solo somos chilenos,
somos ciudadanos del mundo:n@s seguro es que el dia de mafiana tengamos que
trabajar con gente de varios paises. Cuando uno realiza la practica a nivel internacional
conoce otra cultura, conoce el comportamiento de la gente y es capaz de entender
porque es asi, y la razén para edtxlo es porque lo vives. Esto sin lugar a dudas es
una ventaja importante para postular a multinacionales, pero también para realizar tu
propio emprendimiento ya que conoces otros mercados y tienes la merabients
para crear nuevas ideas.

Bajo estesentido,la investigacion realizada en @GNG AACELBO sobre | :
necesidad de implantar un plan decomunicacién que logre posicionar la imagen
corporativa de estdapermitido conocer a través de las encuegtestudios realizado
a los clientes, empldas y trabajadores, quesalmente existe la necesidad de hacerlo, a
fin de que est®NG se vuelvanascompetitiva en el mercado al que sirve.

Esta investigacion se realizéon el fin de dar solucion al problema de
posicionamientoexistente en el mercadajebido a la falta de estrategias de
comunicacion que sirvan padanensionar y categorizar a eQ&alG de proyeccion, que
genera empleo gcupaciory ayuda a la comunidad

Al carecer de estrategias de comunicaciOQNEG no ha podido ser conocida en
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el mercado local. Lo que no ha permitido lograr la eficiencia en las labores que
desempefacada colaborador ema organizacion, conllevando a que la imagen
corporativaACELB, nosea ladeal.

Es por eso que seguimos firmemente con la afirmacién de que sentgeare
un buen plan de comunicacion, en cualquier tipo de organizacién, ya que como dijimos
en nuestra introduccion, la comunicacién se ha posicionado como un factor primordial
para el desempefio y evolucion de las organizaciones. Su adecuada planificacion
representa una guia en la gestion de una empresa u organizacion, no solo por alcanzar

sus objetivos, sino también en la correcta toma de decisiones.

5.2 Conclusiones Generales

1 La mayoria de autores afirma que la comunicacion organizacional es de gran
importancia para el éxito empresarial. Promueve la participacion, la integracion
y la convivencia en el marco de la cultura organizacional; la comunicacion

dentro de la empresa debe ser la fuerza y la esencia doenémala empresa.

1 Es vital que las empresas medianas y grandes tengan un departamento de
comunicacién, o en su caso, elaborar un plan de comunicacion que maneja
estrategias de comunicacion para desarrollar y posicionar a la arepras

nivel mas alto.

1 En el ambito Gerontologico y Geriatrico aeichas sociedaddss barreras

de entrada para nuevas Fundacion@NG sson sumamente altas ya que no
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existe los suficientes profesionales en edtasramas de la medicina, los

cuales brinden el soporte necesario para el mejoramiento de la calidad de vida
de los adultos mayores, aparte del exhaustivo control y el alto grado de
dificultad que actualmente exaspor parte del Gobierrae Brasil en este caso,
con respecto a la conformacion de Fundaciones de eeaigdole o fin es

otra barrera alta que se debera subsanar.

La rivalidad en este sectanstitucional se podria decir qus kaja ya que al
ser organizaciones sin fines de lucro mas bien existe un ambiente de
cooperacion entre fundaciones con una comunicacién transparente, por lo

general, exceptuando casos los cuales salgan de este contexto.

Es necesario realizar un diagnostico de comunicacion y planificacion de
comunicacion interna en las empresas, con el objetivo de mejorar el ambiente
laboral, de esta forma, se eliminan los rumores, malos entendidos entre el
personal. Con la rectificacién de estos se puede construir un ambiente laboral

gue trabaje en equipo para el desarrollo de la empresa.

La imagen corporativa es muy importante para una organizacion. Se debe
respetar sus difentes aplicaciones, para de esta forma logre mantener un

orden en la imagen externa e interna de la fundacion. De igual forma, los
empleados deben cuidar su apariencia personal, ya que ellos son el reflejo de la

institucion.

El posicionamiento dACELB es relativamente buenioente a la gente que
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5.3

T

la conoce, pero lamentablemente la realidad es otra, que no es muy conocida
en la ciudades por espque la promocion de larganizacion no se debe
descuidar.

Directoresautoridades yoluntarios personal administrativo y de servicio son

responsables directos de la imagen actuahGE&ELB.

Al no tener departamento de marketipgomunicacion la gestion actual de la

misma es inapropiada.

La investigacion de mercados permitié aseverar la necesidad de crear

estrategias de comunicacion.

A pesar de la falta de pago frecuente deSlosios el presupuesto delgn de

comunicaciores relatiamente bajy se puede ejecutar si se maneja

estrategias de canjes con las diferentes entidades.

Recomendaciones

Se recomienda crear el departamento de marketing y comunicacién para que
haga el manejo de la comunicacion de la empregee en la medida de lo
posible coordine conjuntamente con el responsable la ejecuciéon del plan de

comunicacion integral para fortalecer la imagen corporaivACELB.

Es recomendable que ACEILBva a cabo este plan de comunidagara la
ejecucion de todos sus proyectos, ya que es una guia indispensable para
manejar correctamente la cultura organizacional y la imagen externa de la

empresa.
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Es necesario que taganizacionejecute el plane medios para promocionar
Sus servicios y mantener su posicionamiento. La baja amenaza de nuevos

competidores es una oportunidad para que la fundacién se consoliden en el

mercado.

Por otro lado se recomiendaSacialzacion de Politicas publicas, difusion y
capacitacién permanente de leyes, normas, reglamentos, politicas y

procedimientos relacionados con la gestion y atencion en salud.

Crear una imagen grafica mas impactante que tenga relzmidla institucion

para que logre ser recordada.

Asi también se recomienda la creacion de un manual corporativo para el

manejo de la imagen institucional adecuada.

Las demés recomendaciones estan descritasp@gilaal 39, e los resultados
de la Matriz DAFO; alli se puedeer que estrategia® podriamecomendar,

para el mejor funcionamiento de ACELB.
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ANEXOS

ENTREVISTA1
Socios, asociadosmoracbres:
1. Sobre qué aspectos de su vida cotidiana ¢ Cuales dificultades usted enfrenta y

como la sociedad interfiere en la soluciéon de las mismas?

2. ¢En qué puntos la legislacion le ayuda para mejorar su calidad de vida?
3. ¢, Qué papel la instituciGepresenta en su dia a dia? ¢ Cémo ella le ayuda?
4. ¢, Cuales son los puntos positivos y negativos de ACELB en su opinion?
5. ¢,Cudl es su opinion sobre la gestion actual de ACELB?

Funcionarios (trabajadores y voluntariado)
1. ¢, Qué dificultades usted percibe que lissapacitados visuales enfrentan?
2. ¢, Usted cree que los derechos que le son otorgados son suficientes para

satisfacer las necesidades de ellos?

3. ¢, COmo es su relaciéon con los moradores de la institucion?

4, ¢, Como usted conocié a ACELB?

5. En su opinién, uéles son las carencias de ACELB?

6. ¢,Cudles son los puntos positivos de la institucién?

7. ¢,Cudl es la principal necesidad de los ciegos dentro de la institucion?
8. ¢, Como es la postura de los familiares (asociados) en relacién a ACELB
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Socios (Empresas donas)
1. ¢,Cuadl es su percepcion en cuanto la discapacidad visual y las dificultades que

las personas portadoras enfrentan?

2. ¢,Cudles son los motivos que hacen las personas dejen de donar?

3. ¢,Cudl es la importancia de esta responsabilidad social?

4. ¢, Como stedes escogen una institucion?

5. Mas alla de las donaciones ¢ Ustedes hacen visitas a la instituciéon haciendo

una relacibn mas humana con ella?

6. ¢, Como ustedes certifican el destino de las relaciones?
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COLABORACION CON OTRAS ENTIDADES.

Actualmente ACELB tiene convenios con diversas instituciones de Porto
Alegre, entre ellas:

2° vara federal criminal de porto alegrei rs: La entidad tiene un acuerdo por
mas de 8 afiopara el afio 201%enia ACELB el apoyo de 4 proveedores de servicios
(CSPs) y la restauracion apoyo financiero mensual y pintdgidexterior del edificio.

Conahb: Se mantiene la alianza para recibir alimentos mensuales procedentes
de familia de agricultores.

Vara de execucbes penas e medidas alternativags: La entidad iene un
acuerdo desde 1988, con el apoyo de treinta proveedores Servicios y apoyo financiero
mensual para la adquisicion de una estufa industrial y utensilios.

Governo do estado doriograndedosulpr ogr ama fa nfet a ®
mantuvo el acuerdo con @obierno del Estado de RSPrograma "es mi nota" la

obtencion de recursos financieros para la entidad.

Prefeitura municipal de porto alegre i fasc La organizacion firmé un
acuerdo cota municipalidad de Porto Alegrgor 10afios

Parceiros voluntarios. ACELB tiene un acuerdo por mas de 8 afios, y en 2011,
contaba con el apoyo de quince voluntarios mensuales.

AVESOL: ACELB continué colaboracién con la Asociacion de Solidaridad

Voluntariado- siendo Avesol en el afio 2011, cordacon el apoyo de 4 vohtiarios.
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CEASA: ACELB tiene un acuerdo en el proyecto Coma bierdonde dan
donaciones semanaleon productos frescoalimenticios

FIERGS - banco de materiais e de alimentosACELB tiene un acuerdo con
sus bancos a través de FIERGS social, donde l@ideaonaciones esporadicas de
alimentos y equipos.

Universidad Central metodista de IPA ACELB hamantenidarelaciones con
la universidadcon el fin dedarle la oportunidad a Pasantpara los cursos de
Educacion Fisica y Trabajo Social.

Universidade luterana do brasil i ulbra: El acuerdotiene comopropdésito
proveer materia curricular para estudiantes de servicio Social.

Conselho regional de enfermagem (corers): ACELB ha mantenido relacion
con COREN- en el campo de la medicina de hierbagagda prodccion de hierbas, té
cultivaos pargardin, haciendo jarabes, ungientos. La donacion de muebles y también
equipos informéaticos.

LionsclubiT pas s o OALCELS tieme um acuerdo, con el fin de mantener
una tienda de segunda mano. Renritbpa, ropa deama y de mesa, articulos para el
hogar, muebles, eléctrico eleatréo / y productos alimenticios, para venderlos a la
comunidad

AIESEC - Asociacion Internacional de Estudiantes de Ciencias Econdmicas
y Empresariales: El acuerdocon ACELB es que AIESEC pvea deprofesionales

realizandgracticas sociales, cah dbjetivo dedar apoyo técnico en diversas areas.
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SENAC: ACELB mantiene convenio con el SENAdesde el 2011con el

objetivo de ofrecer campo cumiiar para Técnico de Enfermeria

TIPOS DE PREGUNTAS DE CUESTIONARIO

Existen diferentes clases de preguntas que se pueden realizar dentro de un
cuestionario. La utilizacion de cada una de estas, depende del tipo de informacién que
los investigadores deseen obtener y al tratamiento dagsetenda dar.
AEn este caso, |l a t®cnica del cuestionar |
contiene datos de identificacidbn y analisis, preguntas, consultas, apreciaciones,
opiniones, etc.; que se aplica a un universo o muestra para recoger glatosl ser
procesados, generar&n | informaci-n que s

Aunque se pueden reconocer diversos formatos de prelgsntads conocidos y

utilizados en investigacion de mercados segun la contestacion que admitan son:
Preguntas Abiertas Es aquellajue permite al entrevistado contestar libremegge.

Deben Utilizar muy poco en las encuestas porque después de la encuesta hay que

cerrarlas y luego estandarizarlas.

Preguntas Cerradas Es aquella que delimita al entrevistado, su respuesta mediante
unaserie de alternativas. . Las preguntas cerradas pueden ser dicotomicas, de opcion

multiple o de respuesta multiples

"® Diapositiva clase investigacion de mercado
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a) Pregunta cerrada Dicotdmica: es aquella que ofrece dos alternativas de

respuesta, mutuamente excluyentes.

b) Pregunta cerrada de opcion Mulkip es aquella que contempla mas de dos

alternativas de respuesta, pero con caracter excluyente.

C) Pregunta cerrada de respuesta multiple: es aquella que ofrece distintas
alternativas de respuesta, pero estas no son de caracter excluyente: el entrevistado

puede seleccionar varias.

Otros tipos de pregunta, son aquellas que se enfocan en la medicion que se desea
obtener sobre el grado de reconocimiento o familiaridad acerca de marcas, nombres o
cierta publicidad. Aqui existen dos tipos de pregufftas.

- Pregunta d Respuesta Espontanea: es una pregunta abierta en la que el
entrevistado debe indicar que marcas o estimulos publicitarios recuerda sin que el

entrevistador le ofrezca ningun tipo de pista.

- Pregunta de recuerdo sugerido: es una pregunta cerrada erskalgsanombra
a los entrevistados una serie de marcas o estimulos publicitarios y el tiene que sefialar si

los conoce o no.

Otras Preguntas: segun su naturaleza, permite diferenciar entre las preguntas de filtro,

de control y de clasificacioff.

" Garcia FerreGemma Capi tul o 5 06 6 EEspafaESIG, 200Gpdga8489.006 6. En su
78Ga’ciaFerreleemma Capitulo 5066EIn Guwest Eappoadtd®o 6 ESI C, 2005
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- Preguntas deFiltro: es aquella que permite segmentar la muestra con la
finalidad de realizar posteriormente preguntas diferentes a los distintos segmentos

formados.

- Preguntas de Control/ Repeticion de Contenido: preguntas que permiten

comprobar la veracidad en laspeestas de los entrevistados.

- Preguntas de Clasificacién: preguntas que permiten segmentar la muestra
atendiendo a variables capaces de influir en la respuesta a las cuestiones béasicas de la

encuesta.

Otra clasificacion practica que se puede mencionac&sa de las preguntas segun su

contenidd®. Aqui si pueden distinguir las siguientes variedades.

Identificacion: Preguntas que sitdan las condiciones en la estructura social.

- Accion: Preguntas que tratan sobre las acciones de los entrevistados.

- Intencin: Preguntas que indagan sobre la intenciones de los encuestados.

Opinién: Preguntas que tratan sobre la opinidon encuestados sobre determinados

temas

- Informacién: Preguntas que analizan el grado de conocimiento de los

encuestados sobre determinados temas.

- Motivos: Preguntas que tratan de saber el porquietigrminadas opiniones o

actos

& Tipos de Preguntas, 26 Junio 2068p://www.wikilearning.com/apuntes/lancuestdipos_de_preguntas/14736
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Fuentes de Informacion Encueatpobladores del sector.

Objetivo especifico

Disefio de la
investigacion

Fuentes de datos

Herramienta

Determinar el grado | Concluyente Primarias Aplicacion de

de conocimiato de Descriptiva encuestas a los

las personas sobre moradores del

entidades de apoyo i sector.

los adultos mayores.

Determinar el grado

de aceptacion y Corcluyente Primarias Aplicacion de

credibilidad de las Descriptiva encuestas a los

personas en estas moradores del sector

entidades.

Determinar la

preferencia acerca Concluyente Primarias Aplicacion de

de la infraestructura Descriptiva encuestas a los

de los centros de moradores del sector

cuidado al Adulto

Mayor.

Conocer los centros

de atencién al adulto Concluyente Primarias Aplicacion de

mayor mas Descriptiva encuestas a los

frecuentados. moradores del sector

Determinar el grado

de posicionamiento Concluyente Primarias Aplicacion de

de ACELB. Descriptiva encuestas a los
moradores del sector

Determinar la

calidad de los Concluyente Primarias Aplicaciéon de

servicios de ACELB Descriptiva encuestas a los
moradores del sector

Determinar el

interés de los adultog  Concluyente Primarias Aplicaciéon de

mayores ends Descriptiva encuestas a los

servicios de ACELB moradores del sector

Determinar cuales

son los medios Concluyente Primarias Aplicacion de

comunicacionales
mas usados por los
adultos mayores.

Descriptiva

enalestas a los
moradores del sector
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Cuestionario

Necesidad de

Contenido de la

Formato de la

Redaccion de la pregunta

informacion pregunta pregunta
Segmentacion de Definir Pregunta ¢Usted conoce alguna Fundacion
entidades al estratos de la dicotomica. que se dedique al cuidado del
cuidado del adulto encuesta adulto mayor?
mayor.
Si
No
Posicionamiento Posicionamientc | Pregunta ¢ Usted ha asistido o asiste a un
de las entidades a | de las entidades | dicotdmica. Centro de Cuidado al Adulto
cuidado del adulto | al cuidado del Mayor?
mayor. adulto mayor.
Si
No
Criterio sobre la Criterio sobre la | Seleccion ¢Como le gustaria que fuera la
infraestructura del ubicacién del Multiple infraestructura del Centro de
centro de cuidado | centro de cuidado al Adulto Mayor?
del Adulto Mayor cuidado del
Adulto Maya Edificio
Campo Abierto
Villa
Hospital
Casa
Clinica
Posicionamiento de | Posicbnamiento | Seleccion Por lo general¢a que Centro de
las entidades al de las entidades | Mudiltiple Atencion al Adulto Mayor asiste

cuidado del adulto
mayor.

al cuidado del
adulto mayor.

usted?

CLB

UCERGS

Ninguno

ACERGS

Lar da amizade

Hospital

Fundacién abuelitos de la calle
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¢Usted ha escuchado hablar acerca
de ACELB?

Si
Poscionamiento Posicionamiento Pregunta No
de ACELB de ACELB dicotémica.
Satisfaccién de los | Eficaciade los Seleccioén Si usted ha recibido servicios por
adultos mayores servicios que Multiple parte de ACELB ¢,como los
en cuanto al ofrece ACELB calificaria?
servicioy a la
atencion prestada. Excelentes
Muy buenos
Bueno
Regulares
Malos
Nivel de Posicionamiento Pregunta ¢Le interesaria conocer los servicios
satisfaccion de los | de las entidades al dicotomica. que presta ACELB?
adultos mayores cuidado del adulto
con respecto s mayor. Si
servicios No
brindados
Medios mas Medios de Seleccidn ¢Por qué medio le gustaria enterarse
idoneos utilizados | Comunicacién Multiple de los servicios que brindéACELB ?
por los adultos efectivos.

mayores para
conaer sus
Servicios.

Internet
Televisién
Radio
Prensa
Flyers
revistas
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Cuestionario (traducido al gafiol)

La presente encuesta tiene el proposito de aportar datos, para determinar el nivel de
conocimiento deOrganizacion ACELB y sus servicios por parte de los adultos
mayores del sectorLos datos recolectados aportaran para el disefio de un plan
estrat@ico de comunicacion panaosicionarla Organizaciondentro de su mercado
objetivo.

Por favor responda a cada pregunta con la mayor sinceridad:

1. ¢ Usted conoce alguna Organizacion que se dedique al cuidado del adulto
mayor?

() Si

() No

2. ¢Usted ha aistido o asiste a un centro de cuidado para el adulto mayor?
() Si(por favor, pase a la pregurtp
() No(por favor, continte en la siguiente pregunta)

3. ¢Como le gustaria que fuera la infraestructura del centro de cuidados de adulto
mayor?

() Edificio

() Campo Abierto

() Villa

() Clinica

() Hospital

() Casa

4. Por lo general ¢a que centro de atencién al adulto mayor o deficiencia visual
asiste usted?

()CLB

() UCERGS

() Ninguno

() ACERGS

() Lar da amizade

() Hospital

() Fundacitn abuelitos de la calle

5. ¢ Usted ha escuchado hablar acerca de ACELB?

() Si(por favor, continte en la siguiente pregunta)
() No(por favor pase a la pregunitp
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6. ¢ Como Califica el servicio de ACELB?

() Excelentes

() Muy buenos

() Buenos
() Regulares
() Malos

7. ¢ Le interesa Conocer los servicios que ofrece ACELB?

() Si ()

8. ¢ Por qué medio le gustaria enterarse de los servicios que ofrece ACELB?

() Internet
() Television
() Radio

() Prensa

() Flyers

() Revists

Edad:

()55-65
()65 75
()75 79

() 8071 84
() 850 mas
Género:

() Femenino
() Masculino

No

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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MATERIAL DE APOYO REALIZADO

Hojas de Producto Realizadas
Fuente: Plan de @nunicacion
Elaboraa por: Claudia Delgadillo
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