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En virtud de que la Practica Empresarial Dirigida —-PED- con el tema “Estrategia de
comunicacién en medios publicitarios para una organizacién no lucrativa dé ayuda
humanitaria” Prictica empresarial dirigida (PED)”, presentado por el estudiante
Dimas César Blanco Andrade, previo a optar al grado Académico de “Licenciado en
Administracién de Empresas” cumple con los requisitos técnicos y de contenido
establecidos por la Universidad Panamericana, se extiende el presente dictamen
favorable con una puntuacién de 95/100 puntos para que continde con el proceso
correspondiente.

Ingrid Arrdyo de Nufiez
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Asgsora
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Guatemala, 3 de abril 2013

Sefiores

Facultad de Ciencias Economicas
Universidad Panamericana
Estimados Sefiores:

En relacion al trabajo de Practica Empresarial Dirigida (PED), del tema Estrategia de
comunicacién en medios publicitarios para una organizacién no lucrativa de ayuda
humanitaria, realizado por estudiante Dimas César Blanco Andrade de la carrera de
licenciatura en Administracion de Empresas; he procedido a la revision de la misma,
observando que cumple con los requerimientos establecidos en la reglamentacion de
Universidad Panamericana.

De acuerdo con lo anterior, considero que la misma cumple con los requisitos para ser
sometida al Examen Privado Técnico Profesional (EPTP), por lo tanto doy el dictamen de
aprobado al tema desarrollado en la Practica Empresarial Dirigida.

Al ofrecerme para cualquier aclaracion adicional, me suscribo de ustedes.
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Resumen

La ONG Buenos Vecinos es una de las 350 ONG’s que operan en Guatemala, hace labores de
ayuda humanitaria y social en las distintas comunidades rurales, es una organizacion sin fines de
lucro la cual disefia, ejecuta y dirige proyectos de desarrollo comunitario, los cuales tienen como
proposito atender las principales necesidades de la nifiez guatemalteca y sus respectivas familias

las cuales son afectadas por la pobreza o pobreza extrema.

La ONG realiza un gran trabajo, especialmente en las areas de educacion, proteccion, salud y
nutricion, agua y saneamiento, medio ambiente y desarrollo comunitario, sin embargo, la
mayoria de personas y organizaciones locales e internacionales desconocen el trabajo realizado
por la ONG en el interior de la repUblica, lo cual ha afectado a dicha organizacion cuando aplica
a donaciones, alianzas, o licita algun fondo proveniente de embajadas y otros organismos
internacionales, ya que dichas instituciones prefieren trabajar con ONG’s que tengan trayectoria,

credibilidad y que sean conocidas.

Durante el desarrollo de la investigacion se determind que la promocién de la labor social y
humanitaria que realiza la ONG en las areas rurales de Guatemala es muy poca, debido a que no
cuentan con una estrategia de comunicacion, ningin plan de medios publicitarios, ademas el

presupuesto asignado para publicidad y promocién es muy bajo.

En el &rea de Relaciones publicas, la ONG presenta muchas deficiencias, debido a la falta de
personal profesional y capacitado, que se haga cargo de dicha area, asi mismo las ayudas y
donaciones obtenidas hasta finales del 2012 han sido minimas, esto se debe a la poca publicidad
que realiza la ONG, asi mismos el bajo presupuesto que asignan para el area de relaciones

publicas y mercadeo.

La presente investigacion realizada a través de la Practica Empresarial Dirigida —PED-,
proporciond informacion acerca de los antecedentes de la ONG Buenos Vecinos la cual se
desarrollé en el capitulo 1, en el capitulo 2 se abordaron los temas, conceptos y definiciones

necesarios para poder abordar la problematica y proponer una solucion.



En el capitulo 3 se desarroll6 todo lo concerniente al planteamiento del problema, el cual se
determind con la ayuda del diagnéstico de evaluacién integral, asi mismo, se plantearon los
objetivos de la investigacion, los alcances, limites, la metodologia a aplicar, los sujetos a

entrevistar y los instrumentos para recabar la informacion con su respectivo procedimiento.

En el capitulo 4 se tabuld y se presentaron los resultados de los cuestionarios de entrevista
realizados, posteriormente se realizd el analisis e interpretacion de los resultados y las

conclusiones del estudio realizado las cuales validan los objetivos propuestos.

Posteriormente se desarrollo la propuesta de solucién la cual consiste en la elaboracion de una
estrategia de comunicacion en medios publicitarios, para divulgar y dar a conocer el trabajo y

proyectos que realiza la ONG.

En los ultimos apartados se encuentran las referencias bibliograficas consultadas, los anexos en
los cuales de adjunto el cuestionario de entrevista para la recoleccion de datos, asi como varias

cotizaciones realizadas para anunciarse en distintos medios.



Introduccion

En Guatemala se cuenta con registros que afirman que desde el afio 1956 se fundo la primera
Organizacion No Gubernamental sin fines de lucro, cominmente conocidas como ONG’s, con el
principal objetivo de ayudar a través de proyectos especificos a las comunidades en crisis, para
poder realizar estos proyectos se recibe financiamientos y ayudas de organismos internacionales,

empresas privadas y gobiernos extranjeros.

La proliferacion de estas nuevas organizaciones fue a partir de los acuerdos de paz, ahora
representan un nuevo sector de nuestra sociedad, el cual ya no solo se dedica a realizar proyectos
con organismos extranjeros, sino también ejecuta proyectos del gobierno local y proyectos

financiados por grandes compafiias como parte de su responsabilidad social.

Muchos gobiernos extranjeros a través de sus agencias de cooperacion internacional, anualmente
destinan fondos para combatir la pobreza y proporcionar ayuda humanitaria en Guatemala, las

cuales son canalizados y administrados por ONG’s, asociaciones o fundaciones.

Por protocolos de seguridad, las agencias de cooperacion internacional antes de donar, investigan
y se cercioran que la institucion que administrara sus fondos sea una organizacion que goce de
credibilidad, experiencia, trayectoria y que sea conocida, lo cual deja en desventaja a muchas

ONG’s que no han invertido en comunicacién y divulgacion, por la falta de recursos.

Este fendmeno ha sucedido con la ONG Buenos Vecinos, la cual a pesar de su gran labor
realizada en beneficio de la nifiez guatemalteca, es desconocida por muchas personas,
instituciones y organismos internacionales, esto ha afectado al momento de aplicar a fondos o
donaciones con empresas 0 agencias de cooperacion internacional, al igual que cualquier tipo de

alianza.

Basado en lo anteriormente expuesto y al reconocer el papel tan importante de la ONG Buenos
Vecinos para el desarrollo de nuestro pais, se ha realizado el presente trabajo titulado “Estrategia
de comunicacion en medios publicitarios para una organizacion no lucrativa de ayuda

humanitaria”, dicha estrategia estd compuesta por varias lineas de accion, que abarcan la



publicidad radio, television, internet, vallas publicitarias, realizacion de eventos sociales,
culturales y deportivos, eventos para recaudacion de fondos, patrocinio de empresas privadas asi

como la contratacion de un profesional para el area de relaciones pablicas.

La estrategia de comunicacion sera aplicada en todas las oficinas y proyectos que dirige la ONG,

los cuales estan dispersos en distintos municipios del interior de la republica.

La investigacion fue aplicada a una ONG en particular, pero se considera que la informacién que
proporciona la propuesta de solucion es muy valiosa y sera de mucha ayuda para cualquier otra

ONG’s que necesite desarrollar una estrategia de comunicacion.



Capitulo 1
1.1 Antecedentes

Presentacion de la empresa

Buenos Vecinos ONG, es una organizacion no lucrativa, bajo la figura de ONG, fundada en el
afio 2008, su actividad principal es la ayuda humanitaria y social, en las areas rurales de
Guatemala, es miembro de una organizacion internacional llamada Buenos Vecinos

Internacional.
Vision

Buenos Vecinos Guatemala trabaja para transformar a Guatemala en un lugar pacifico y seguro
donde nadie sufra de hambre, nadie sea victima de enfermedades prevenibles; donde todas las

personas sean confortados y respetados sin discriminacion alguna.
Mision

Buenos Vecinos Guatemala impulsa y fomenta el desarrollo sostenible en las distintas
comunidades urbanas y rurales del pais afectadas por la pobreza, proveyendo ayuda a todo tipo
de personas no importando raza, nacionalidad, religion, ideologia, trabajando con un enfoque al

desarrollo integral de la nifiez.
Caodigo de conducta
Con este fin, Buenos Vecinos ONG, establece su propio cédigo de conducta

e Promover proyectos de desarrollo comunitario sostenible entre los mismos miembros de la
comunidad para que puedan recuperar la confianza en si mismos.
e Trabajar donde quiera que se encuentre necesidades, sin tener en cuenta la raza, religion,

ideologia, o lugar geografico.



e Actuar como intermediarios entre las necesidades de los nifios y quienes puedan satisfacerlas,
para el efecto, hacer el contacto necesario con personas individuales o juridicas, publicas o
privadas para poderles llevar a los nifios la ayuda necesaria y de esta manera formar una red
entre la sociedad.

e Dar prioridad a los derechos de los nifios.

e Ayudar a crear una ciudadania sana animando a las personas a que se respeten entre si y vivan
juntas en armonia.

e Movilizar y organizar voluntarios locales para que participen en el desarrollo de su
comunidad.

e Trabajar en cooperacion con nuestros comparieros que tienen la misma vision en su lugar de
trabajo.

e Trabajar con responsabilidad y profesionalidad. Reportar el progreso de los proyectos y
estados financieros de forma transparente.

e Intentar animar a toda la gente posible para que se una a Buenos Vecinos ONG para que sean

patrocinadores y participen en el trabajo.

Valores

e Responsabilidad
e Esfuerzo

e Creatividad

e Transparencia

e Compromiso

e Amor

e Solidaridad



Obijetivos de la organizacion

Crear proyectos de desarrollo auto sostenible, en las &reas de salud, educacion y comunidad con
el apoyo de miembros de la comunidad y autoridades locales.

Formar lideres en las distintas comunidades, lograr la participacion activa de los miembros de la
comunidad e involucrarlos en el cuidado y mantenimiento de los programas asi como de los

nifios y jovenes beneficiados, reduciendo asi la tasa de desercion escolar en los nifios.

Programas que impulsa la organizacion

e Centros de cuidados diarios: Los jardines de nifios atienden a alumnos en las edades de 3-7
afios ofreciéndoles: educacion pre-primaria, alimentacion, material de estudio, uniforme

escolar, actividades extracurriculares, atencion médica y orientacion a padres de familia.

e Apoyo a nivel primario: Este programa se enfoca en nifios en edad primaria 7-12 afios,
ofreciéndoles: material de estudio, actividades extracurriculares, programas después de
clases, escuela en vacaciones, apoyo a casos especiales, uniforme escolar, libros de texto y

orientacion a padres de familia.

e Apoyo a nivel secundario: Este programa se enfoca a nifios en edad secundaria 13-16 afios,
ofreciéndoles: becas para que continlen sus estudios, apoyo a casos especiales, material de
estudio, actividades extracurriculares, programas después de clases, escuela de vacaciones,

promocion y desarrollo personal.



Creacion de bibliotecas: Este programa se enfoca en nifios y jovenes, abarca la creacion o
remodelacion de bibliotecas locales, donacion de libros de texto, mobiliario y equipo,

programas para erradicar el analfabetismo y cursos de vacaciones.

Educacién vocacional: Este programa se enfoca en jovenes y adultos, pretende la creacion de

distintos programas de educacién vocacional, dependiendo la necesidad de la comunidad.

Programas de nutricién: Este programa se enfoca a nifios y jovenes, ofrece ayuda con
alimentos en crisis causados por fendmenos naturales y también programas de refaccién

escolar a nifios en extrema pobreza.

Programas de cuidado y salud: Este programa se enfoca a nifios y jovenes, ofrece chequeos
médicos, donacidon de medicina, tratamiento médico en caso de enfermedades peligrosas,

apoyo en alguna emergencia, casos especiales y educacion en salud.

Programas de agua y saneamiento: Este programa abarca la perforacion y construccion de
pozos, distribucién y mantenimiento de agua purificada en la comunidad, a través de métodos

de filtracion y purificacion.

Programas de mejoramiento del medio ambiente: Ofrece programas para recoleccion y
tratamiento de la basura, construccion de letrinas o bafios comunales y otras actividades

relacionadas al tema del medio ambiente.



e Programas de generacion de ingresos: Este programa va dirigido a la poblacién del area rural,
ofrece programas para tecnificacion en la agricultura, educacién y capacitacion, micro-
créditos, apoyo a cooperativas, compra de productos a agricultores locales para venderlos en

mercados grandes.

e Programas de promocion y difusion: Este programa va dirigido a la poblacion del area urbana
y rural, ofrece campafias sobre derechos de los nifios, de la mujer, igualdad de género,

desarrollo social y comunitario, actividades y material ilustrativo.

e Programas de responsabilidad social empresarial: Este programa va dirigido a realizar
alianzas estrategias con empresas y corporaciones, para poder disefiar y ejecutar proyectos de

Responsabilidad Social Empresarial en las areas rurales de Guatemala.

Estructura organizacional

La oficina central de Buenos Vecinos ONG, esta compuesta por cuatro departamentos
principales, el primero es la direccidn general, la cual tiene a su cargo toda la organizacion, el
segundo es el departamento de operaciones, el cual tiene a su cargo la direccion y control de
todos los proyectos ejecutados y por ejecutar, el tercero es el departamento administrativo-
financiero, el cuarto es el departamento de patrocinios, el cual lleva el control, monitoreo y

evaluacion de todos los nifios beneficiados por la organizacion.

Cada proyecto tiene su propia estructura organizacional, pero a continuacion se presenta un
organigrama general de toda la organizacion (actualizado a marzo del 2011), el cual abarca todos

los proyectos y programas que Buenos Vecinos ONG dirige, el cual es el siguiente:



lHustracion No. 1

Organigrama de la oficina central de Buenos Vecinos Guatemala

Oficina
Social

Direccidn
General
Asesor
Depto. Depto. Depto.
Administrativo Operaciones Patrocinios
Proyecto Loma .
Blanca Area Rural
(Area Urbana)
Jardin de Programa de | | |
. apoyo a Escuelas P
A royecto
Nifios Publicas Yy ¢ Proyecto Proyecto
Patzicia Zacapa Solola
Forma Forma Forma Forma Cprogr_:m?,de
. . ; . apacitacion y
Directa Indirecta Directa Indirecta Liderazgo

Comunitario

Clinica Programa de Laboratorio de Programa de

. apoyo a Computacién apoyo a
ial
Socia Escuelas y biblioteca Escuelas
Centro Parque Proyecto de Jornadas
educativo . distribucion
Infantil Adi
para basicos de agua Meédicas

Biblioteca

Programa de
apoyo a pre-
primaria

Fuente: Departamento administrativo de la ONG Buenos Vecinos.




Diagnostico

El primer acercamiento a la organizacion se realiz6 por medio de una actividad de observacion, la
cual facilitdé conocer las instalaciones, datos al respecto de los distintos departamentos, estructura
organizacional, base legal de la organizacion, entre otros. Asi mismo se tuvo una reunién con
los gerentes de cada departamento para conocer las fortalezas y debilidades de cada
departamento, de acuerdo a la guia de observacién y entrevistas desarrolladas los resultados

fueron los siguientes:

1. Entorno: La ONG tiene mucha competencia en Guatemala, ya que existen otras
organizaciones internacionales con mas trayectoria, experiencia y prestigio, entre ellas se
encuentran: A, B, C, entre otros. A pesar de esto, la ONG se ha caracterizado por su

crecimiento y expansion durante 4 afios que tiene de estar operando en América Latina.

La ONG trabaja con personas del area urbana de la ciudad y del area rural del interior de la
Republica, segin comentan los gerentes de la ONG, es mas facil trabajar en las areas rurales,

ya que ha habido mas colaboracion y participacién de la comunidad.

La Mayoria de los fondos de la ONG provienen de Corea del sur en un 80% y de USA en un
20%, en el afio 2012 la ONG lanz6 una campafia para busqueda y obtencion de fondos con

empresas guatemaltecas.

2. Base legal: La ONG posee un reglamento interno de trabajo el cual esta desactualizado, los
contratos laborales tienen vigencia de un afio. La ONG utiliza un plan de accion anual, el
cual contiene el presupuesto anual, objetivos, estrategias, programas y recursos necesarios
para poder continuar las operaciones durante todo un afo, el problema es que al personal y a
los distintos departamentos se les dificulta seguir y obedecer el plan de accién, ya que no

todos lo conocen al 100% y necesitan ser capacitados.



3. Marco geografico: La ONG cuenta con 5 proyectos de desarrollo comunitario ubicados segln

se detalla a continuacioén:

No. Nombre del proyecto Ubicacion Distancia en km de la
ciudad capital

1 Proyecto Loma Blanca Colonia Loma Blanca, zona 21, | Dentro del

ciudad capital perimetro de la
ciudad capital.

2 La Fragua, Zacapa Aldea La Fragua, municipio de | 148 km/ 3.5 horas
Zacapa, Zacapa

3 Patzicia, Chimaltenango | municipio de Patzicia, 70 km /1.15 horas

Chimaltenango

4 Quisache Aldea Quisache, municipio de 90 km / 2 horas
Acatenango, Chimaltenango
5 Santa Maria Visitacion municipio de Santa Maria 160 km / 3.5 horas

Visitacion, Solola

Fuente: Entrevista realizada al gerente de operaciones de la ONG.

4. Los objetivos: El objetivo general a largo plazo se tiene bien claro y definido aunque no todo
el personal lo conoce, los objetivos a corto plazo estan plasmados en el plan de Accion y
presupuesto anual, se pudo observar que los objetivos a corto plazo no se cumplen en un
100%, existe dificultad en alcanzarlos, esto se debe a que en la formulacion del Plan de
Accion no participaron grupos multidisciplinarios, mas bien estuvo a cargo de un

departamento Unicamente.

5. La planeacion: Se determind que la ONG cuenta con un plan de accién anual. La
elaboracion del mismo, en afios anteriores, estuvo a cargo del departamento de operaciones,
dicho departamento no se preocupd de comunicar y dar a conocer en su momento, el plan de

accion, a todos los demaés departamentos de la oficina central.



6. La organizacion

Departamentos y puestos

Departamento

Puestos

Funcién principal

Administrativo-

Gerente administrativo

Dirige y coordina las actividades del

financiero departamento.

Asistente de contabilidad | Controla todos los movimientos contables
de la ONG.

Asistente de tesoreria Coordina todos los pagos que realiza la
organizacion, también esta a cargo del
archivo de cheques.

Asistente de néminas y Coordina el pago de sueldos, pagos de

planillas IGSS, y esta a cargo del archivo de la
papeleria de todo el personal.

Asistente de soporte Brindar mantenimiento a las computadoras

técnico y redes de la oficina central y los
proyectos.

Piloto Cuidado y mantenimiento de los vehiculos
de la organizacion.

Departamento Gerente de operaciones Dirige y coordina todas las actividades del

de operaciones

departamento.

Asistente de fondos
especiales

Coordina la busqueda de nuevos donantes
y patrocinadores.

Asistente de monitoreo y
evaluacion

Monitorear y evaluar las actividades y
programas de los distintos proyectos.

Asistente de investigacion
y desarrollo

Investiga y desarrolla nuevos proyectos en
las areas rurales.

Asistente de departamento

Apoya a la gerencia y tiene a su cargo la
traduccion de documentos de espafiol a
Ingles.

Asistente de comunicacion
social

Recopila informacion de las actividades y
eventos mas importantes y los publica en
distintos medios.

Departamento
de patrocinios
(SSD)

Gerente de patrocinios

Dirige y coordina todas las actividades del
departamento.

Asistente de patrocinio

Controla, supervisa y archiva la base de
datos de todos los nifios apadrinados de la
organizacion.

Fuente: Entrevista realizada al gerente administrativo financiero de la ONG.




Los manuales y guias con los que cuenta la ONG son los siguientes:

o o

o «Q o

Manual de organizacion (descriptor de puestos).

Reglamento interno de trabajo.

Cadigo de conducta.

Manual de reclutamiento y seleccion de personal.

Manual de politicas internas para el uso de internet y computadoras.
Guia para el programa de voluntariado.

Guia para el monitoreo y evaluacion.

Manual para operar proyectos en base al apadrinamiento de nifios.

Manual de politicas internas de la ONG.

La direccién: La junta directiva no es la que toma las decisiones, fue creada Unicamente para
poder llenar el requisito que solicitaba el ministerio de Gobernacidn para poder crear una
ONG, la junta directiva estd formada por los gerentes y el personal mas antiguo de la
organizacion. La direccion de la ONG esta a cargo del director general del pais, éste a su vez
gira instrucciones al equipo de gerentes, éstos a su vez son los responsables de supervisar el
trabajo de los asistentes, coordinar esfuerzos para entregar el trabajo a tiempo, en las fechas
establecidas. Segin comentarios realizados por los gerentes, en varias ocasiones la
comunicacion entre los departamentos ha sido deficiente, lo cual ha ocasionado atrasos en el

trabajo, malos entendidos, y duplicidad de tareas.

Control, monitoreo y evaluacion: Las herramientas utilizadas por la ONG para monitorear,
evaluar y controlar las actividades realizadas en los distintos proyectos de desarrollo
comunitario, es a través de minutas semanales de reunion, reporte semanal de actividades,
reporte mensual de actividades, boletin mensual de noticias, y las visitas frecuentes al

proyecto para corroborar los avances.

La informacion y comunicacion: La comunicacion formal de la ONG se logra a traves de

memos, cartas, minutas y reportes, también se utiliza una péagina web en Google Sites, en
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dicha pégina se colocan todos los documentos mencionados anteriormente al igual que

noticias y calendarios para que todo el personal este enterado.
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1.2 Marco Teorico

Proyecto

El término proyecto proviene del latin proiectusy cuenta con diversas significaciones. Podria
definirse a un proyecto como el conjunto de las actividades que desarrolla una persona o una
entidad para alcanzar un determinado objetivo. Estas actividades se encuentran interrelacionadas

y se desarrollan de manera coordinada.

Lo habitual es que el objetivo perseguido por el proyecto deba ser cumplido en un cierto periodo
de tiempo definido con anterioridad y respetar un presupuesto de lo contrario, se dira que el

proyecto ha fracasado.
Organizacion No Gubernamental

ONG es la sigla de Organizacion No Gubernamental. Se trata de entidades de iniciativa social y
fines humanitarios, que son independientes de la administracion pablica y que no tienen afan

lucrativo.

Una ONG puede tener diversas formas juridicas: asociacién, fundacion, cooperativa, entre otros.
Lo importante es que nunca buscan las ganancias econdémicas, sino que son entidades de la
sociedad civil que se basan en el voluntariado y que intentan mejorar algin aspecto de la

sociedad.

Las ONG suelen financiarse a través de la colaboracion de los ciudadanos, de los aportes
estatales y de la generacion propia de ingresos (mediante las ventas, la organizacién de eventos,
entre otros). Parte de sus recursos pueden destinarse a la contratacion de empleados de tiempo
completo (es decir, que no trabajan de manera voluntaria sino que se dedican exclusivamente a

las tareas de la organizacion).

El campo de accion de una ONG puede ser local, nacional o internacional. La asistencia sanitaria,
la proteccion del medio ambiente, el fomento del desarrollo econdémico, la promocion de
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la educacién y la transferencia tecnoldgica son solo algunos de los asuntos que incumben a este

tipo de organizaciones.
Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion es el conjunto de decisiones y prioridades basadas en el anélisis
del diagnéstico que definen tanto la tarea como el modo de cumplirla por parte de las

herramientas de comunicacion disponibles.

La estrategia de comunicacion es a la vez una decisién, una intencion y una estratagema. Prioriza
objetivos y valora la informacion disponible tanto sobre el contenido o entidad objeto de
comunicacion, como sobre los sujetos receptores de esa comunicacion, asi como establece
decisiones tanto en materia de contenidos como en la utilizacion de canales o herramientas de
comunicacion. La estrategia es un analisis, una ambicion o intencion y una decision. (Antonio

Monerris)
Alianzas estratégicas

Las alianzas en su término mas sencillo se refieren a la asociacion de dos o mas personas fisicas o
juridicas con el objeto de generar -con los aportes de cada una de ellas- proyectos de distinto tipo.
Krell (2008). Otro concepto no muy distinto es el que se encuentra en www.prohumana.cl.(2008)
que define Alianzas estratégicas como Iniciativas conjuntas, coordinadas de los sectores
gubernamental, comercial y civil, en los que cada uno contribuye con recursos esenciales
(financieros, humanos, técnicos, informativos y politicos) y participa en el proceso de toma de

decision, creando sinergias que potencien la utilizacién de los recursos.
Relaciones publicas

Para Cutlip, Center y Broom (2007) las relaciones publicas son el esfuerzo planeado para
influenciar la opinion mediante el buen caracter y la ejecucion responsable, basados en una

comunicacién de dos direcciones mutuamente satisfactorias.
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Mientras que para Black (2000), afirma que la practica de las relaciones publicas es el arte y la

ciencia de conseguir la armonia con el entorno por medio de la comprension mutua, basada en la

verdad y en una informacion completa.

Es evidente que las Relaciones Publicas son las responsables en asumir las definiciones y la
direccién de la estrategia de comunicacion de las organizaciones. Comunicacion que abarca

todas las partes, y persigue el propésito de conectarlas con el ambiente en que se desenvuelven

con vistas a lograr el bien comun.

Plan publicitario

Se entiende por plan publicitario de comunicacion, aquel programa o documento escrito que
elabora la empresa, donde se reflejan todas aquellas actividades publicitarias que se llevaran a

cabo durante un tiempo especifico.

Plan publicitario es aquel programa donde se listan una serie de anuncios, en donde se reflejan los

dias de aparicion, el espacio dedicado, el tiempo, en los diferentes medios de comunicacion.

Generalidades del plan publicitario de comunicacion

El plan publicitario es el documento escrito que detalla acciones especificas publicitarias,

dirigidas a objetivos especificos, dentro del marco de trabajo de un determinado ambiente.

Una vez terminado el plan publicitario, se debe dejar un tiempo suficiente para poder revisarlo y
si es necesario introducir cambios importantes y afinar los puntos mas delicados. Un plan
publicitario identifica las oportunidades mas prometedoras para la empresa, sefiala como
penetrar, capturar y mantener eficazmente posiciones deseadas en publico especifico; ademas

14



define los objetivos, politicas y estrategias que determinan el futuro de la empresa y sirve de

instrumento de comunicacién que integra arménicamente todos los elementos de la empresa.

Partes del plan publicitario de comunicacion

Las partes que constituyen el plan de publicidad son: El plan de medios y soportes y el plan

creativo.
llustracion No. 2
Componentes del plan publicitario
Plan de
publicidad
Plan de
Creatividad

Plan de medios y
soporte

Fuente: Mufiiz Gonzales, Rafael. Marketing en el Siglo XXI. 32 Edicién.

El plan de medios y soportes

El plan de medios y soportes se concreta en la decision acerca de los medios a emplear en la

planificacion, los soportes elegidos en cada uno de ellos, asi como la programacién temporal de
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las inserciones para cumplir los objetivos de publicidad de la forma més eficiente posible. Es un
plan eminentemente cuantitativo. La correcta formulacién de la planificacion de medios parte

esencialmente de la consideracion de los siguientes objetivos de exposicion:

A. La cobertura efectiva de la poblacion.
Se define como el nimero de personas que ha tenido la oportunidad de ver el anuncio un
namero de veces igual a la frecuencia efectiva. No obstante, en la préctica se le hace

corresponder con el nimero de personas expuestas al menos con la frecuencia efectiva.

B. La frecuencia efectiva minima.
Es el nimero de veces que debe exponerse el individuo a la campafia para alcanzar los
objetivos de la comunicacion. La frecuencia efectiva tiene dos limites: uno inferior,
indicador del nimero minimo de contactos para que la publicidad comience a notarse
desde el punto de vista del procesamiento de la informacion, y otro superior, que sefiala el
nivel de saturacion de la campafia donde desciende la agencia y se generan rechazos o

resistencias a la misma.

C. La cobertura y la frecuencia efectiva son los ejes sobre los que gira el plan de medios y
soportes. La cobertura asegura que nuestro anuncio llega a las personas y la frecuencia la

comprension de la totalidad o parte del mensaje.

El plan creativo

El plan creativo, por su parte, conlleva la confeccion y elaboracion del anuncio publicitario y la
campafia, siendo un plan basicamente cualitativo. Los objetivos que orientan la correcta

definicion de este plan son:
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Percepcion
Para que un anuncio produzca efectos debe necesariamente captar la atencién de las personas

que se exponen al mismo.

Actitud
Los efectos actitudinales de la publicidad consisten en modificar, cambiar o reforzar las

actitudes favorables hacia las marcas 0 empresas que se anuncian.

Intencién
El plan publicitario se disefia para contribuir a cumplir las metas comerciales, promover el

desplazamiento mental del receptor hacia la oferta.

Objetivos

Los objetivos propios del plan creativo son los que denominamos objetivos de comunicacion.

Desarrollo del plan publicitario

El desarrollo de un plan publicitario para que sea manejable, practicé y eficiente, debe reunir los

siguientes requisitos:

Sencillo: debe ser facil de entender.

Completo: que cubra todos los factores de publicidad importantes para la empresa y el
producto.

Claro: preciso y detallado para evitar confusiones.

Préctico: realista en cuanto a las metas y formas de lograrlas.

Flexible: adaptado a los cambios.
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Importancia del plan publicitario

Un plan publicitario es una herramienta poderosa que profundiza la evaluacion de los productos
que se requieran dar a conocer al publico, de las empresas y del medio ambiente externo a ellas;
el plan publicitario surge para ayudar a las empresas a maximizar la utilizacion de los recursos y
reducir los riesgos en la toma de decisiones de alta gerencia, ante las caracteristicas vulnerables

de los medios.
lustracion No. 3

Etapas del plan publicitario

1. Resumen ejecutivo.

2. Analisis de la situacion.

3. Objetivos de la publicidad.

4. Estrategia creativa.

5. El presupuesto de publicidad.

6. Pruebas de evaluacion.

Fuente: Williams. f. Arens, apéndice b. 8va. Edicion, afio 2007.
a. Resumen ejecutivo

El resumen ejecutivo comprende en forma breve pero clara el desarrollo de todo el Plan

Publicitario y estd compuesto por los siguientes elementos:

- Antecedentes, sintesis de la informacion presentada en el Plan Publicitario.
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- Resumen de los objetivos de la Publicidad.
- Resumen de la Estrategia Publicitaria.

- Resumen del Presupuesto.

b. Analisis de la situacion

Esta etapa se organiza por medio de un FODA. EIl anélisis FODA reformula de una forma
resumida la situacion actual de la compafiia, analizan los segmentos del mercado meta, describe
los objetivos de marketing a corto y largo plazo y cita las decisiones concernientes al

posicionamiento en el mercado y a la mezcla de marketing.
c. Objetivos de la publicidad

Los objetivos que se fijan han de ser especificos, realistas y mesurables. Para que un publicista
logre persuadir a los consumidores de que compren algo, debera informar, convencer o recordarle
a la audiencia la compafiia, el producto el servicio o el asunto. Es recomendable tener presente el
siguiente adagio al fijar los objetivos: “El marketing vende, la publicidad informa”. En otras

palabras, los objetivos de ella han de estar relacionados con los efectos de la comunicacion.
d. Estrategia creativa

El objetivo de la publicidad indica donde desea comenzar el anunciante respecto al
reconocimiento del pablico, su actitud y su preferencia; la estrategia de Publicidad explica como
se logra lo anterior. La estrategia publicitaria combina los elementos de la mezcla creativa:

audiencia meta, concepto del producto, medios de comunicacion y mensaje publicitario.
e. El presupuesto de publicidad

Antes de asignar el presupuesto de publicidad, el director de esta area debera analizar la situacion
econdmica, politica, social y legal de la empresa. Estos factores influyen en las ventas totales de

la industria y en las utilidades corporativas provenientes de las ventas de la industria. También
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debe considerar entornos institucionales y competitivos. Finalmente es preciso que estudie el

ambiente interno de la compafiia.

En términos generales los ejecutivos invertiran dinero en publicidad mientras se les garantice que
obtendran mayores utilidades. Sin embargo resulta dificil predecir el punto de equilibrio cuando

se elabora este tipo de presupuesto.

Las empresas aplican diversos métodos para determinar cuanto destinar a la publicidad, a saber:
el porcentaje de ventas, el porcentaje de utilidades, el de unidad de venta, el de paridad
competitiva, el de participacion en el mercado y el de objetivos/funciones. Ninguna técnica es
adecuada para todos los casos es decir, que se debe buscar la que mas se adapte a las

caracteristicas y fondos de la empresa.
f. Pruebas y evaluacion
Las pruebas se pueden realizar en diversos momentos del desarrollo del plan publicitario:

e Investigacion de la generacion del concepto y prueba.
Se realiza muy temprano en el desarrollo del Plan Publicitario con el fin de explorar la
respuesta de los consumidores a quienes se dirige un anuncio o campafia, o de que el

consumidor evalué las opciones de publicidad.

Se pone a prueba los estados de posicionamiento, texto, titulares y/o ilustraciones. El
material puede ser solo un titular o un esbozo preliminar del anuncio, asi como los colores, el

tipo de letra, disefios del paguete e incluso los materiales del punto de venta.

e Arte o texto preliminar o prueba de comercial
Debido al alto costo de la produccion de un anuncio o un comercial, los anunciantes gastan
cada vez més para probar el rendimiento del anuncio final en las etapas iniciales. Se pueden

utilizar diapositivas del material en una pantalla o comerciales preliminares en esta etapa.
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Las pruebas preliminares deben indicar como se desenvolveré el comercial terminado. Las

pruebas populares incluyen comprension y reaccion, asi como jurados de consumidores.

Arte terminado o pre prueba de comercial

En esta etapa se utiliza una publicidad o un comercial terminado; puesto que ain no se
presenta en el mercado, se pueden realizar cambios. Diversos procedimientos de pruebas
estan disponibles para anuncios impresos y de transmision, con metodologia tanto de

laboratorio como de campo.

Prueba de mercado de anuncios o comerciales

El hecho de lanzar el anuncio o campafia no significa que ya no se necesiten pruebas. Las
pre-pruebas se aplicaron en muestras pequefias y en algunos casos son cuestionables, asi que
las empresas deben averiguar como se desempefia el anuncio en el campo. Hay diversas
clases de pre pruebas impresas, como pruebas de solicitudes, de reconocimiento y de

conmemoracion.

Evaluacion

Evaluar la eficiencia del Plan Publicitario tanto antes de que se apliqgue como después de

completar y probar en el campo las versiones finales ofrece diversas ventajas.

Evitar errores costosos

Tan importantes como los costos es la perdida de la oportunidad debido a una mala
comunicacion. Si el programa de publicidad no logra sus objetivos, no solo se pierde dinero,
sino también la ganancia potencial de un programa eficaz. Por tanto medir los efectos de la
publicacion no solo ahorra dinero: también maximiza la inversion.

Evaluar diferentes estrategias
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Por lo general, a una empresa se le presentan diversas estrategias. Las compafiias a menudo
prueban las versiones alternas de su publicidad en distintas ciudades para determinar la

eficacia del anuncio.
Determinar si se alcanzan los objetivos

Es un plan publicitario bien disefiado se establecen objetivos especificos. Si los objetivos se

cumplen se deben establecer nuevos para el siguiente periodo.
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1.3 Planteamiento del problema

En la actualidad toda ONG se ve en la necesidad de proyectar a la sociedad una buena imagen
ante la falta de credibilidad, razon por la cual se hace necesario que se realice buenas estrategias
de comunicacion para conocer el trabajo, proyectos, programas Y las diversas actividades que se

llevan a cabo en una ONG.

Con la llegada de tecnologia de la informacién, hoy en dia toda organizacién, por muy pequefia
gue sea, cuenta con una pagina web u otro tipo de herramienta en internet para informar sobre

su quehacer como empresa.

La ONG objeto de estudio, por medio de redes sociales, da a conocer sus actividades y eventos
mas importantes. También se elabora un boletin mensual de actividades, el cual se publica en la
pagina web de la ONG y a sus empleados lo da a conocer por medio del correo electrénico de la

empresa.

Los materiales publicitarios utilizados por la ONG, en este caso revista impresa, no esta

actualizada, pues su ultima actualizacion fue en el afio 2010.

La ONG realiza un gran trabajo, especialmente en las areas de educacion y proteccion, salud y
nutricion, agua y saneamiento, medio ambiente y desarrollo comunitario, sin embargo, la
mayoria de personas y organizaciones locales e internacionales desconocen el trabajo realizado
por la ONG en el interior de la republica, lo cual ha afectado a dicha organizacion cuando aplica
a donaciones, alianzas o licita algun fondo proveniente de la cooperacién internacional, ya que
dichas instituciones prefieren trabajar con ONGs que tengan trayectoria, credibilidad y que sean

conocidas.
En base a lo manifestado anteriormente, se plantea la siguiente interrogante:

¢Como afecta a una ONG la inexistencia de una estrategia de comunicacion en medios

publicitarios?
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1.3.1 Objetivos

Objetivo general

Elaborar una estrategia de comunicacion en distintos medios publicitarios, para dar a conocer los

proyectos que realiza la ONG.
Obijetivos especificos

1. Promocionar la labor social y humanitaria que realiza la ONG en las areas rurales de
Guatemala.

2. Impulsar distintas jornadas sociales y de ayuda humanitaria, promover la participacion
ciudadana a través de voluntariado, con el apoyo de empresas privadas, lo cual ayudara a
posicionar el nombre de la organizacién con ayuda de distintos medios de comunicacion.

3. Crear alianzas estratégicas con otras organizaciones internacionales y obtener fondos o
donaciones de las agencias de cooperacion de distintos paises en el extranjero, a traves de
publicar, en distintos medios de comunicacidn, el trabajo realizado por la ONG.

4. Redisefar la pagina web de la organizacion, mejorar la pagina de Facebook y Twitter.

1.3.2 Alcances y limites

Alcances

Se tomo para objeto de estudio, Unicamente al departamento de operaciones, de Patrocinios, al
departamento financiero de la oficina central de la ONG y a la oficina regional para
Latinoamérica, debido a que las oficinas mencionadas anteriormente son las encargadas de la
planificacion y presupuestos anuales, también revisan y autorizan cualquier plan operativo,
programa 0 proyecto que se quiera implementar, en lo que respecta al Plan de medios

publicitarios, es la oficina central la que le compete la revisidn y aprobacion.
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Limites

Una de las principales limitantes es el presupuesto que la ONG asigné para invertir en promocién
y publicidad, en honorarios para la agencia de publicidad y la falta de un profesional en mercadeo

y relaciones publicas para que se encargue de ejecutar el plan de medios publicitarios de la ONG.

Por razones de confidencialidad el nombre real de la organizacion no es revelado en este trabajo

de investigacion, por lo que fue utilizado para efectos del mismo el nombre Buenos Vecinos.
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Capitulo 2
2.1 Metodologia aplicada a la préactica

La investigacion realizada es tipo descriptiva, que consistié fundamentalmente en caracterizar un
fendbmeno o situacion concreta al indicar sus rasgos mas peculiares o diferenciadores. La
investigacion descriptiva tiene como fin llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes

predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas.

Su meta no se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacién de las
relaciones que existen entre dos 0 mas variables. Los investigadores recogen los datos sobre la
base de una hipotesis o teoria, exponen y resumen la informacion de manera cuidadosa y luego
analizan minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que

contribuyan al conocimiento.

Etapas de la investigacion descriptiva

1 Examinan las caracteristicas del problema escogido.

2 Lo definen y formulan sus hipotesis.

3. Enuncian los supuestos en que se basan las hipétesis y los procesos adoptados.

4.  Eligen los temas y las fuentes apropiados.

5.  Seleccionan o elaboran técnicas para la recoleccién de datos.

6 Establecen, a fin de clasificar los datos, categorias precisas, que se adecuen al propdsito del
estudio y permitan poner de manifiesto las semejanzas, diferencias y relaciones
significativas.

7. Verifican la validez de las técnicas empleadas para la recoleccion de datos.

8. Realizan observaciones objetivas y exactas.

9.  Describen, analizan e interpretan los datos obtenidos, en términos claros y precisos.
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2.2 Sujetos de la investigacion

Se realiz6 un censo para determinar a los sujetos objeto de investigacion, por lo que se tuvo la
participacion de 6 personas: cuatro gerentes de cada departamento con los que cuenta la oficina
central de la organizacion, un asistente de la oficina regional de la organizacion y la encargada

del puesto de comunicacién social.
Gerentes: personas que manejan los presupuestos de la ONG.

Asistente de la oficina regional: Encargada de la revisién de los planes, presupuestos y
cumplimiento de objetivos de todos los proyectos de la ONG en el pais, inclusive los futuros

planes para anunciarse en distintos medios publicitarios y de comunicacion.

Encargada de comunicacion social: persona que dentro de sus atribuciones es responsable de dar

a conocer la ONG en redes sociales, medios de comunicacion escrito y pagina web.

2.3 Instrumentos de la investigacion
Las técnicas que se utilizaron para el desarrollo y recopilacion de la informacion fueron:
a. Guia de entrevista al gerente general de la ONG

Entrevista estructurada y disefiada con una serie de preguntas divididas en dos partes con
preguntas abiertas y cerradas que persigue recopilar y conocer la informacion relacionada y
orientada a conocer a mayor profundidad el tema de la estrategia de comunicacion de la ONG en

distintos medios de comunicacion, redes sociales e internet.
b. Guia de entrevista a los gerentes de departamento de la ONG

Entrevista estructurada y disefiada con una serie de preguntas divididas en dos partes con

preguntas abiertas y cerradas que persigue recopilar y conocer la informacion relacionada y
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orientada a conocer a mayor profundidad el tema de la estrategia de comunicacion de la ONG en

distintos medios de comunicacion, redes sociales e internet.

c. Guia de entrevista dirigida a la encargada del puesto de comunicacion social de

la ONG

Aplicacion de una entrevista estructurada y disefiada con una serie de preguntas abiertas y

cerradas; que tienen por objetivo recopilar y conocer informacion orientada a conocer el

funcionamiento del puesto de Comunicacion Social de la ONG, asi mismo conocer a mayor

profundidad el tema de la estrategia de comunicacion de la ONG en distintos medios de

comunicacion, redes sociales e internet.

2.3 Procedimiento

llustracion no. 4
Grafica de Gantt

Actividad Tiempo [ 08:00 a.m. | 09:00 a.m. | 10:00 a.m. | 11:00 a.m. | 12:00 a.m. | 01:00 p.m. | 02:00 p.m. | 03:00 p.m. | 04:00 p.m. | 05:00 p.m.
Entrevista con Gerente General |1 hora
Entrevista con Gerente
Administrativo 1 hora
Entrevista con Gerente de
Operaciones 1 hora
Entrevista con Gerente de
Patrocinio 1 hora
Entrevista con encargada de
comunicacion social 1 hora
Almuerzo 1 hora
Entrevista con asistende de oficina
Regional 1 hora
Integracion y revision de
respuestas 3 horas

Fuente: Elaboracién propia.

Se tuvo una reunion de una hora con cada gerente, al igual que la encargada de comunicacion

social y la asistente de la oficina regional, se realiz la entrevista y se tomo como guia el

cuestionario que se habia preparado, cada persona entrevistada compartio su opinion y expuso
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sus ideas, las cuales fueron colocadas en dicho cuestionario. Posteriormente se unificé en un solo
documento, las respuestas y opiniones de todas las personas entrevistadas y esto se tomé de base

para la tabulacion y presentacion de resultados.
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3.1 Presentacion de resultados

Capitulo 3

lustracion No. 5

Matriz para la presentacion de resultados obtenidos de los cuestionarios de entrevista para los
gerentes y encargada de comunicacién social.

Planeacion

Aspectos positivos detectados en la ONG

1.

Se cred una nueva sub-division llamada
Relaciones Publicas y Planeacién, la
cual tiene entre sus principales funciones
el mercadeo y la comunicacion a través
de distintos medios, estad conformada
por 3 personas entre ellas estd la
encargada de comunicacién social,
actualmente estd en un periodo de
prueba y ha dado resultados positivos en
su periodo de prueba.

El plan y estrategia de comunicacion en
medios publicitarios seria a un plazo de
un afio.

Se esta redisefiando la pagina web de la
ONG, para volverla més interactiva y
atractiva.

En el 2013 se tiene planificado realizar
una campafa masiva en distintos medios
publicitarios con ayuda y patrocinio de
empresas privadas, para esto se espera
contratar a un profesional en el area de
mercadeo y comunicacion.

Los planes y presupuestos son rigidos,
por politicas internas no se permiten las
modificaciones después de autorizado
dicho plan y presupuesto.

La nueva sub-division de relaciones
publicas y planeacién sera la oficina a
cargo de coordinar y monitorear la
comunicacion en medios publicitarios.
Los planes de afios anteriores se toman
como referencia para no cometer errores
y buscar soluciones simples a problemas
complejos. Sirve de retroalimentacion.

Aspectos negativos detectados en la ONG

1.

No se cuenta con ningun plan ni estrategia en lo que
respecta a comunicacion en medios publicitarios, por
falta de recursos financieros y humanos. En afios
anteriores el presupuesto no era suficiente para
contratar a mas personal que se encargara de esta area,
también no se contaba con dinero suficiente para
invertir en publicidad.

En afios anteriores la comunicacion y el contacto con
otras organizaciones internacionales habia sido
minima.

Muchas  personas  particulares, empresas Yy

organizaciones no conocen el trabajo realizado por la
ONG, tampoco conocen el nombre.

En afios anteriores el proceso de planificacion vy
disefio de estrategias Unicamente participaban los
mandos altos, el personal operativo y mandos medios
no eran tomados en cuenta.

No existe ninguna persona que esté a cargo del
monitoreo de la comunicacion en medios
publicitarios.
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Todos los directivos, mandos medios y
demas personal se apegan a los planes y
presupuestos y tratan de cumplirlo al
100%.

Presupuestos

Aspectos positivos detectados en la ONG Aspectos negativos detectados en la ONG

1. La ONG siempre utiliza los | 1. El presupuesto asignado para el afio 2013 para
presupuestos, son una herramienta clave difundir informacion en medios publicitarios fue muy
para planificar. poco, lo cual dificultara el cumplimiento de los

2. Los presupuestos de la ONG son objetivos trazados.
regidos, después de ser autorizados no | 2. Se tiene pensado solicitar una ampliacién
pueden sufrir modificaciones. presupuestaria a la oficina regional de la ONG, pero

3. Los presupuestos se comparan con los existen muy pocas probabilidades que sea autorizado.
resultados reales, esto se realiza | 3. Nunca se ha solicitado asesoria externa para la
mensualmente y trimestralmente, se planeacién y ejecucion de la campafia en medios
analizan y se justifican las variaciones publicitarios.
con mayor %. 4. La ONG no cuenta con ninguna informacion sobre

4. Cada departamento, oficina y proyecto costos, ningun plan y ningun estudio de factibilidad
conoce cudl es el presupuesto asignado para anunciarse en medios publicitarios.
para el afio en curso.

5. El presupuesto asignado a la ONG para
mantener sus operaciones en el 2013, se
considera que es el suficiente.

Personal

Aspectos positivos detectados en la ONG Aspectos negativos detectados en la ONG

1. Se considera que los puestos de | 1. Se considera que los puestos de comunicacion social,
comunicacion social, relaciones publicas relaciones publicas y mercadeo estdn ocupado por
y mercadeo estan ocupado por personas personas a las cuales les hace falta experiencia,
gue cuentan con habilidad, integridad y conocimiento tedrico y mas profesionalismo.
dinamismo. 2. No existe ningin programa de induccion que sea

2. La organizacion cuenta con varios especifico para los puestos de comunicacién social y
manuales administrativos, de policitas y mercadeo, tampoco cuentan con un programa de
normas, todo personal de nuevo ingreso capacitacion definido.
debe leer y conocer dichos manuales, | 3. No se cuenta con ningun estudio de analisis y
pero se ha comprobado que nadie lo evaluaciéon de puestos, para los puestos de
hace, debido a que no existe ninguna comunicacion social, relaciones publicas y mercadeo.
persona o gerente que monitoree y le dé | 4. La persona que ocupa el puesto de comunicacién
seguimiento. social no es una profesional es dicha area, inicamente

3. Para el afio 2013, si se asigno lo esta cubriendo.
presupuesto para la contratacion de mas | 5. Es necesario contratar mas personal para la sub-
personal en la sub-division de relaciones divisién de Relaciones publicas y planeacién, la cual
publicas y planeacion. tiene a su cargo el puesto de comunicacion social.

4. Las condiciones fisicas de la oficina son | 6. La persona que ocupa el puesto de comunicacién
las adecuadas para poder realizar de una social no tiene la suficiente experiencia, hace falta
forma comoda el trabajo en un ambiente capacitarla para que asi se especialice en su area.
agradable. 7. La ONG no cuenta con programas formales de

5. La ONG cuenta con programa de capacitacion que impulsen el desarrollo del personal.

actividades deportivas mensualmente.

31




6.

La ONG impulsa programas de
capacitacion internos, entre ellos cursos,
seminarios VY talleres.

Relaciones publicas, comunicacion y mercadeo

Aspectos positivos detectados en la ONG

1.

La ONG mantiene buena comunicacion
y relaciones con oficinas del gobierno,
bancos, acreedores y  personas
beneficiadas, colaboradores internos y
externos.

El personal entiende y acepto los
objetivos y programas institucionales
que se disefien y se impulsen.

Se tienen contactos con distintos
periédicos y revistas en la ciudad
capital, pero Unicamente se cuenta con
contactos en radio y television a nivel
departamental, no nacional.

Aspectos negativos detectados en la ONG

1.

oo

No se investiga y realizan encuestas para conocer lo
que las personas piensan acerca de la ONG, como la
perciben y si conocen sobre los proyectos que
impulsan.

Se proporciona informacién al publico en general
Unicamente a través de la pagina web y boletin
mensual, lo cual se considera que no es suficiente.

La comunicacion interna entre el personal y
departamentos adn tiene algunas deficiencias, las
cuales hay que solucionar.

La ONG no cuenta con ningin método especifico para
divulgar y dar a conocer los objetivos a las personas
que tienen que cumplirlos.

La ONG no cuenta con ningun plan de mercadeo.

La ONG no cuenta con ninguna base de datos, ni
cotizaciones, ni contactos, para poder anunciarse en
medios de comunicacion.

La ONG no cuenta con ningun plan o estrategia de
comunicacion en medios publicitarios.

Se considera necesario contratar a personal
profesional y calificado para el area de relaciones
publicas y mercadeo.

La ONG no cuenta con politicas, protocolos o guias
para la realizacion de campafias masivas en medios de
comunicacion.

Fuente: Informacién obtenida a través de los cuestionarios de entrevistas.
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3.2 Analisis FODA

llustracion No. 6

* Existen planes operativos ya definidos.

 Existe una subdivision de Relaciones
publicas la cual esta a cargo de la estrategia
de comunicacion.

* El presupuesto anual de la ONG es suficiente
para garantizar las operaciones, cada
departamento y proyecto conoce cual es su
presupuesto asignado.

* La ONG cuenta con personal integro, habil y
dinamico.

* La ONG cuenta con varios manuales
administrativos.

* Se presupuesto la contratacion de un
profesional para el area de relaciones
publicas.

* Se tiene varios contactos con alguno
periodicos , revistas, tambien con
canales de TV a nivel departame

-

* Practicantes o pasantes universitarios
para el area de mercadeo,
comunicacion o relaciones publicas.

¢ Anunciarse en radios comunitarias o
universitarias sin costo alguno, como
parte de la labora social de las
mismas.

¢ Alianzas con organizaciones
internacionales u empresas para
lanzar campaiias de divulgacion en
conjunto.

Fortalezas

Oportunidades

/

Debilidades Amenazas

* La ONG no cuenta con ningun plan y
estrategia de comunicacion.

* La mayoria de personas e instituciones no
conocen a la ONG.

* El presupuesto asignado para la
comunicacion es muy bajo.

* La ONG no cuenta con una base de datos de
costos, proveedores y agencias para
anunciarse en medios puclicitarios.

* Los programas de induccion y capacitacion
necesitan ser reforzados o replanteados.

* El personal asignado para la division de
relaciones publicas y mercadeo es muy
poco.

Co se cuenta con ninguna investigacion de

a aceptacion, impacto y frecuencia
de la campaiia de comunicacion
lanzada como parte de la estrategia.
* Recorte de presupuesto por parte de
la sede internacional de la ONG.

¢ Aumento en los precios de los
servicios prestados por los medios de
comunicacion masivos.

* Cambios o modificaciones en las leyes
guatemaltecas, que afecten a las
ONGs.

/

mercados, politicas y plan de medios.

Fuente: Elaboracion propia con informacion obtenida a través de los cuestionarios de entrevistas.
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Anélisis sintetizado de la Organizacion investigada.

A través de analizar el diagrama del FODA se puede determinar que la ONG no cuenta con
ninguna estrategia de comunicacién, plan de medios publicitarios, estudio de mercado ni base de
datos con proveedores, costos y agencias publicitarias. La division de relaciones puablicas y
mercadeo no cuenta con el recurso humano capacitado, recurso financiero y personal suficiente
para operar de una manera efectiva. En afios anteriores la comunicacion y relaciones publicas
con otras organizaciones habia sido minima, como consecuencia de esto, en la actualidad muchas

personas particulares, empresas y organizaciones no conocen el trabajo realizado por la ONG.

Entre los factores positivos e internos con los que cuenta la ONG vy pueden aprovecharse
tenemos: la contratacion de un profesional con experiencia para la division de relaciones publicas
y mercadeo es vital, ademas la ONG cuenta con presupuesto asignado para dicha contratacion.
Al tener una persona a cargo de la division se podria coordinar la elaboracion de base de datos de
donantes, aliados, socios potenciales, voluntarios y medios de comunicacién al igual que elaborar
los planes de capacitacion del personal a cargo, también podria dirigir, monitorear y evaluar la

estrategia de comunicacion institucional.

Al no contar con una ampliacién presupuestaria para la division de Relaciones publicas y
mercadeo se podrian considerar otras alternativas, entre ellas el reclutamiento y seleccion de
pasantes o practicantes (EPS) de las carreras de comunicacion o mercadeo, también realizar
campafias de promocién y divulgacion en alianza con otras empresas privadas u organizaciones
con fines y objetivos similares a las de la ONG, para diluir los gastos; por Gltimo se pueden
aprovechar los servicios que prestan las distintas radios comunitarias o universitarias para realizar

campafias radiales para dar a conocer los proyectos de la ONG.

Un buen manejo de la comunicacion y relaciones publicas por parte de la ONG podria influir en
distintas politicas y decisiones de las distintas instancias del gobierno a nivel nacional, lo cual
podria lograrse a través de consorcios de distintas ONGs de ayuda humanitaria, social y de
desarrollo la cuales participan activamente en la toma de decisiones en distintos temas a nivel

politico.
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3.3 Analisis e interpretacion de resultados

Para Antonio Monerris (2007) la estrategia de comunicacién es el conjunto de decisiones y
prioridades basadas en el andlisis del diagndstico que definen tanto la tarea como el modo de

cumplirla por parte de las herramientas de comunicacion disponibles.

La estrategia de comunicacion es a la vez una decision, una intencion y una estratagema. Prioriza
objetivos y valora la informacion disponible tanto sobre el contenido o entidad objeto de
comunicacion, como sobre los sujetos receptores de esa comunicacion, asi como establece
decisiones tanto en materia de contenidos como en la utilizacién de canales o herramientas de

comunicacion. La estrategia es un analisis, una ambicion o intencion y una decision.

Para Julio D. Castellanos (profesor de la Universidad Rafael Landivar), la planeacion trata con el
futuro de las decisiones actuales, es decir, que observa la cadena de consecuencias de causas y
efectos durante un tiempo, relacionada con una decisién real o intencionada tomada por la alta

direccion o gerencia.

Se considera que la ONG no cuenta con ninguna estrategia y plan de comunicacion en medios
publicitarios, debido a la falta del recurso humano que se encargue de la planificacion, ejecucion
y monitoreo de la comunicacién en los distintos medios publicitarios, asi mismo, el recurso

financiero y presupuesto asignado para esta area en muy poco.

En afios anteriores la comunicacién y el contacto con otras organizaciones habia sido minima,
como consecuencia de esto, en la actualidad muchas personas particulares, empresas y
organizaciones no conocen el trabajo realizado por la ONG. Asi mismo, el proceso de
planificacion y disefio de estrategias Unicamente participaban los mandos altos, pero el personal
operativo y mandos medios no eran tomados en cuenta, mas sin embargo para el afio 2013 se
implementaron nuevas politicas para poder involucrar al personal de mandos medios en el

proceso de planificacion.
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Para poder combatir las &reas débiles y los errores cometidos en el pasado, la ONG cre6 en el
altimo trimestre del 2012 la sub-divisién de Relaciones publicas y planeacion, la cual tiene entre

sus funciones principales ver el area de mercadeo y la comunicacién a traves de distintos medios.

Entre las principales responsabilidades de la sub-division mencionada anteriormente se encuentra
elaborar una estrategia y un plan de comunicacion en medios publicitarios, asi mismo realizar una
campafia masiva de comunicacion con ayuda y patrocinio de empresas privadas, como parte de la
estrategia para dar a conocer a la ONG y posicionar su nombre e imagen, también se esta

redisefiando la pagina web.

Para William J. Stanton, el presupuesto es un plan integrador y coordinador que expresa en
términos financieros las operaciones y recursos que forman parte de una empresa para un periodo

determinado, con el fin de lograr los objetivos fijados por la alta gerencia.

En lo que respecta a la ONG, se considera que el presupuesto para el afio 2013, asignado para
difundir informacion en medios publicitarios es muy reducido, lo cual dificultara el logro de los

objetivos trazados.

La ONG no cuenta con ninguna informacién sobre costos, precios, contactos y ningun tipo de
informacion o estudio para poder anunciarse ya sea en medios publicitarios o de comunicacion;
debido a que nunca se ha recibido asesoria externa al respecto, como consecuencia no se cuenta

con un presupuesto real que permita el cumplimiento de los objetivos.

Cada departamento, oficina y proyecto de la ONG conoce cual es su presupuesto asignado para el
afio, sin embargo, para la sub-division de Relaciones Publicas y Planeacion el presupuesto

asignado no fue el suficiente para el logro de los objetivos.

Para ldalberto Chiavenato (2008), la administracion de recursos humanos (ARH) es el conjunto
de politicas y précticas necesarias para dirigir los aspectos de los cargos gerenciales relacionados
con las “personas”  recursos humanos, incluidos reclutamiento, seleccion, capacitacion,

recompensas y evaluacion del desempefio.
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Para Alfonso Siliceo Aguilar (2007), la capacitacion consiste en una actividad planeada y basada
en necesidades reales de una empresa u organizacion y orientada hacia un cambio en los

conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador.

En lo que respecta a la ONG, se considera que el personal que ocupa los puestos de
comunicacion social, relaciones publicas y mercadeo les hace falta experiencia, teoria y mas
profesionalismo en su trabajo, actualmente no existe ningin programa de induccion y
capacitacion que sea especifico para los puestos mencionados anteriormente, lo cual permita

contrarrestar la falta de experiencia, teoria y profesionalismo.

La ONG no cuenta con ningun estudio y analisis de valuacion de puestos, asi mismo se pudo
observar que la persona que ocupa el puesto de comunicacion social no es un profesional en
dicha area, no cuenta con la suficiente experiencia y hace falta capacitarla para que dicha persona
se especialice en su area; se considera necesario contratar a un profesional con mucha experiencia

para el area de Relaciones Publicas y Mercadeo.

Para poder combatir los puntos y ares débiles, se presupuesto para el afio 2013 la contratacion de
una persona mas para la sub-division de Relaciones Publicas y planeacion para que se encargue
de las relaciones publicas y mercadeo, se contemplé fortalecer e invertir en las capacitaciones,
talleres y seminarios que realiza internamente la ONG, asi mismo crear un plan de capacitacion y

desarrollo para el personal.

Para Cutlip, Center y Broom (2007) sostienen que: Las relaciones publicas son el esfuerzo
planeado para influenciar la opinion mediante el buen caracter y la ejecuciéon responsable,

basados en una comunicacién de dos direcciones mutuamente satisfactorias.

Para Black, S. (2010) afirma que la practica de las relaciones publicas es el arte y la ciencia de
conseguir la armonia con el entorno por medio de la comprensién mutua, basada en la verdad y

en una informacion completa.

En lo que concierne a la ONG, se considera que la ONG no se preocupa por investigar y realizar

encuestas para conocer lo que las personas piensan, perciben y conocen acerca de la ONG; asi

37



mismo, no cuentan con politicas, protocolos 0 manuales para poder realizar camparfias masivas de

divulgacion a traves de los distintos medios de comunicacion.

La Unica herramienta que se utiliza para proporcionar informacion general al pablico es la pagina
web, la cual se esta redisefiando; asi mismo se pudo observar que la comunicacion interna entre el
personal y los departamentos tiene algunas deficiencias, debido a que no cuenta con modelo

definido para divulgar y dar a conocer los objetivos a largo plazo.

Se considera que la ONG no cuenta con ningun plan de mercadeo, ninguna estrategia de
comunicacion, ningin plan de medios, ya que no se observd ningun documento que tuviera
plasmada dicha informacion, asi mismo la ONG no cuenta con una base de datos o portafolio de
contactos que ofrezcan servicios de publicidad en medios de comunicacion radiales, escritos y

televisivos.

Se pudo observar que la ONG ha trabajado arduamente para mantener buena comunicacion y
relaciones con el gobierno, bancos, beneficiarios, colaboradores, donantes y socios a apoyan en la

implementacion de proyectos.

Actualmente la ONG tiene contacto y comunicacion con distintos medios de comunicacion que
operan y transmiten en el area rural, a nivel local en cada comunidad o municipio, pero ain no se
ha logrado crear convenios o contratos de servicios con las principales radios y canales de

television que opera en todo el pais.
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Capitulo 4
Propuesta de mejora y viabilidad

Introduccién

Para muchas ONGs es comun realizarse las siguientes preguntas: ;Como hacemos para ser
identificados por la sociedad y comunicar el trabajo que estamos realizando?, ;Cémo hacemos
para que se sumen a nuestra causa y participen de nuestras acciones?, ;Como podemos lograr

alianzas estratégicas si no somos conocidos?

Uno de los primeros puntos que se debe de tomar en cuenta por cada una de estas organizaciones
es la importancia que la comunicacidn representa y sobre todo las ventajas que ésta tiene para el

trabajo que desempefian.
La siguiente estrategia de comunicacion se enfoca en tres puntos principales, los cuales son:

1. Campafa promocional a través de distintas actividades en las comunidades del area rural.
2. Un plan de medios publicitarios.

3. Contratacion de una persona a cargo del area de relaciones publicas y mercadeo.

Asi mismo la propuesta cuenta con un presupuesto detallado de la inversion anual que debera
realizar la ONG para poner en marcha dicha estrategia de comunicacion, la cual asciende a la
cantidad de Q 348,115.00. La ONG deberad buscar patrocinio de empresas privadas u otras

organizaciones para poder cubrir la inversion, si en dado caso no contara con fondos suficientes.
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Obijetivos de la propuesta

Objetivo general
Elaborar una estrategia de comunicacion para dar a conocer los proyectos que realiza la ONG.
Obijetivos especificos

1. Impulsar distintas jornadas de ayuda social y humanitaria, para promover la participacion
ciudadana a través de voluntariado, lo cual ayudara a posicionar el nombre de la
organizacion con ayuda de distintos medios de comunicacion y el patrocinio de empresas
privadas.

2. Promocionar la labor social y humanitaria que realiza la ONG en el area rural de
Guatemala y redisefiar la pagina web de la organizacion asi también la pagina de
Facebook y Twitter.

3. Crear alianzas estratégicas con otras organizaciones internacionales, mantener buenas
relaciones y establecer consorcios para aplicar a fondos o donaciones de las distintas

agencias de cooperacién internacional.

Definicion del grupo objetivo

Se debe realizar un buen andlisis sobre los receptores del mensaje para que los objetivos estén
acordes a ellos, asi mismo que la estrategia de comunicacion sea disefiada de una forma adecuada

para lograr su efectividad.
Existen tres grupos objetivos a los cuales ira enfocada a la estrategia de comunicacion, estos son:

Primer grupo objetivo: Publico en general, nifios, jovenes, familias beneficiadas, al igual que
personas mayores de 18 afios entre ellos estudiantes universitarios que podrian participar en un

programa de voluntariado.
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Segundo grupo objetivo: organizaciones de ayuda internacional que podrian ser socias en la
implementacion de distintos proyectos, oficinas y distintas dependencias del gobierno,

universidades, lideres comunitarios y medios de comunicacion.

Tercer grupo objetivos: Agencias de cooperacidn internacional, embajadas, empresas privadas,

futuros donantes en el extranjero o en el territorio de Guatemala.

Mensaje a comunicar

El mensaje a comunicar esto compuesto por la informacion que se quiere transmitir y divulgar al
grupo objetivo, con el proposito de que sea captado y entendido. En base al mensaje se puede

pensar en los medios adecuados para su divulgacion, durante todo un afio.

Bésicamente el mensaje que se quiere transmitir y dar a conocer es el siguiente: ”La ONG
Buenos Vecinos trabaja para lograr el desarrollo sostenible de las comunidades Guatemaltecas
que son afectadas por la pobreza o pobreza extrema, a través de implementar proyectos de
desarrollo comunitario, en las areas de: educacion, proteccion, salud, nutricion, agua,
saneamiento, generacion de ingresos, medio ambiente y derechos humanos; con enfoque a la
nifiez y adolescencia, los cuales benefician a todos los miembros de la comunidad, para lograr

esto realiza alianzas estratégicas con otras organizaciones, empresas y gobierno”.

Estrategia de comunicacion y lineas de accién para la divulgacion y promocion del

trabajo que realiza la ONG.

La estrategia o lineas de accidn son decisiones muy importantes para lograr el éxito de lo que se
quiere transmitir en los distintos medios publicitarios, en la actualidad existen muchos medios

publicitarios, pero los méas utilizados son: los medios impresos, el internet, medios escritos,
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televisivos, radiales, publicidad exterior, publicidad mavil, publicidad en el punto de venta, entre

otros.

Contar con una estrategia de comunicacion efectiva, enfocada a medios publicitarios es muy

importante por dos razones:

Primero: El pago de espacios en television, radio, periddicos y vallas publicitarias representa un
desembolso muy grande para la organizacion, también hay que tomar en cuenta que la ONG es
una organizacién no lucrativa la cual se sostiene por donaciones, esto obliga a cuidar los recursos

financieros con los que se cuentan.

Segundo: Transmitir de una manera efectiva el mensaje apropiado para el grupo objetivo
seleccionado, dependerd de los medios publicitarios adecuados que se utilicen para transmitir y

llevar el mensaje.

La estrategia de comunicacion a utilizar para promocionar, divulgar y dar a conocer a la ONG

estara enfocada a tres ejes principales, los cuales son:

1. Campafia promocional a través de distintas actividades para posicionar a la ONG en las
comunidades del area rural en donde se tienen implementados los proyectos.

2. Un plan de medios publicitarios, para dar a conocer las actividades y ayudas que ofrece la
ONG en el departamento de Guatemala y el resto del pais.

3. Contratacion de una persona a cargo del area de relaciones publicas y mercadeo, para que
gestione ayudas, donaciones y patrocinios de empresas privadas, cree alianzas estratégicas
con otras organizaciones u asociaciones, asi mismo que gestione y obtenga donaciones de
distintas instituciones de cooperacion internacional, todo esto a través de distintas

actividades.

Entre las lineas de accidon que la ONG podria considerar o utilizar para promocionar y dar a

conocer la labor social, humanitaria y los proyectos que realiza, se encuentran las siguientes:

1. Actividades sociales, culturales y deportivas.
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Conferencias y ruedas de prensa.
Radio.

Television: a nivel departamental.
Vallas publicitarias.

Prensa.

Relaciones publicas

© N o g B~ D

Pagina web y redes sociales.

llustracion No. 7

Plan anual de comunicacién

Objetivos Estrategia Lineas de accion / Medidores / Fecha o periodo
actividades indicadores implementacién
No. 1: Impulsar 3 medios de
distintas jornadas Campafia de comunicacién Julio
de ayuda social y Divulgacion y Media Maratén cubren el evento.
humanitaria, promocion “Corriendo hacia un
promoviendo la De la ONG futuro mas digno” Patrocinio de 2
participacion empresas.
ciudadana, para
posicionar el 500 participantes
nombre de la ONG 3 medios de
con la ayuda de los comunicacién Septiembre
medios de cubren el evento.
comunicacion y el
patrocinio de Participacion en ferias Patrocinio de 2
empresas privadas. patronales o ferias de empresas.

independencia
Apoyo a 2 escuelas
para el desfile de
independencia

1000 panfletos y
lapiceros entregados
3 medios de
comunicacion Febrero
Conferencia anual cubren el evento.
“Logros 2012,
estrategias 2013” 250 participantes

300 memorias de
labores entregadas

No. 2: Promocionar 90% de alcance Febrero, Abril,
la labor social y Junio,
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humanitaria que Plan de medios Contratacion de distintos 90% de frecuencia | septiembre,
realiza la ONG en publicitarios medios publicitarios octubre,
el area de entre ellos radio y Alianza con 5 radios | diciembre
Guatemala y television comunitarias
redisefiar la pagina
web y las redes Alianza con 2 radios
sociales de la universitarias
misma. Publicidad en exteriores 20 vallas rentadas | Enero a
entre ellas vallas Diciembre
publicitarias y mupis 30 mupis rentados
10 mantas vinilicas
instaladas
50,000 fans en Enero a
facebook Diciembre
Internet 25,000 seguidores
en Twitter
100 aplicaciones de
voluntariado
recibidas
No. 3: Crear Q 25,000 Junio y
alianzas recaudados Diciembre

estratégicas con
otras
organizaciones
internacionales,
para aplicar a
fondos o
donaciones de las
distintas agencias
de cooperacién
internacional.

Relaciones publicas
Comunicacion y
Mercadeo

Cena de gala para
recaudar fondos

200 participantes a
la cena de gala

3 medios de
comunicacion
cubren el evento

50 nuevos donantes
captados

Congreso sobre
responsabilidad social
empresarial con enfoque
comunitario

Q 30,000
recaudados

250 participantes al
congreso

3 medios de
comunicacion
cubren el evento

20 Pynes y empresas
nuevas socias para
implementacion de
proyectos en
conjunto

Abril y octubre

Contratacion de un
comunicador o

20 nuevas alianzas
con otras
organizaciones

5 nuevas alianzas

Enero a
Diciembre
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relacionista publico con universidades

Q 100,000
donaciones
monetaria o en
especie recolectada

Fuente: Elaboracion propia

Plan de accion para la puesta en marcha de la estrategia de comunicacion
1. Campafia de divulgacion y promocién

Estrategia Publicitaria

Se aprovecharan distintas actividades culturales, deportivas y sociales para poder promocionar y
dar a conocer el nombre de la organizacién al igual que el trabajo que realiza, entre las
actividades deportivas se realizard una media maratén, en las distintas comunidades en donde la

ONG tiene presencia.

La media maraton serd coordinada con las autoridades municipales y se solicitara patrocinio a
empresas privadas o comerciantes individuales, asi mismo se gestionara, a los distintos medios de

comunicacion locales, que cubran dicho evento.

En lo que respecta a las ferias patronales y ferias por celebracion de independencia, la ONG
puede solicitar permiso a las autoridades municipales para poder colocar kioscos en los cuales se
pueda promocionar y dar informacion al publico sobre el trabajo que realiza la ONG, asi mismo,
tener alguna participacion en el desfile de la feria patronal al igual que el desfile de

independencia.

Otra estrategia para poder promocionar y dar a conocer el trabajo que realiza la ONG, seria a
través de realizar anualmente una conferencia para dar a conocer la memoria de labores del afio

anterior y el plan de accion del afio en curso, en dicha conferencia serian invitados representantes
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de distintos sectores de la comunidad, empresarios o comerciantes, al igual que donantes que han
apoyado en la implementacion de proyectos. En la conferencia se entregara material
promocional y material impreso con informacion importante de como colaborar con los proyectos

que realiza la ONG.

Obijetivos de la camparia

e Dar a conocer los proyectos que realiza la ONG Buenos vecinos, asi como las ayudas que
ofrece.

e Posicionarse en la mente de los miembros de la comunidad como la ONG nimero 1 en la
implementacion de proyectos de desarrollo comunitario con enfoque a la nifiez y
adolescencia.

e Realizar alianzas estrategias con asociaciones, fundaciones u organizaciones que operan
en las mismas comunidades donde la ONG trabaja, asi mismo lograr el patrocinio de

empresas privadas para apoyar las distintas actividades de la campafia.

Descripcion de la estrategia.
Media Maraton: “Corriendo hacia un futuro mas digno”.

Se realizard una media maraton en cada municipio o aldea en donde la ONG tiene presencia,
dicha actividad serd coordinada con la municipalidad de cada municipio, el responsable de
organizar y ejecutar la media maraton sera el coordinador general del proyecto, el cual es una

persona contratada por la ONG a tiempo completo.

Los meses a considerar para realizar la media maratdn serian en marzo por motivos de la semana
santa, en julio por motivos del feriado de medio afio (centros educativos), en septiembre por
motivos de las fiestas de independencia, en noviembre por motivos de las vacaciones de fin de

afo (centros educativos).
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La actividad se anunciard con dos meses de anticipacion a través de radios comunitarias y/o
radios que tengan cobertura en el municipio, las cuales tendran un costo, asi mismo se elaboraran

mantas vinilicas para ser colocados en la municipalidad y parque central.

La convocatoria para inscribirse en la carrera estara dirigida a hombres y mujeres en las
categorias de nifios (10-15 afios, circuito de 2.5 Kildmetros), jovenes (16-24) afios, y adultos (25

afios en adelante).

Para dicha actividad es necesario la compra de playeras con serigrafia, las cuales llevaran el
logotipo de la ONG y de la empresa patrocinadora, también compra de medallas para premiar a
los tres primeros lugares de cada categoria, por ultimo, compra de agua pura y bebidas para

rehidratacion.

Durante el evento se debe contar con la presencia de la Policia Nacional Civil, Bomberos
Voluntarios o Municipales, personeros de la municipalidad, de la ONG Buenos Vecinos,
invitados especiales entre ellos los representantes de las empresas patrocinadoras de la media

maraton.

También es necesario convocar a los distintos medios de comunicacion (radio, prensa, canales de
televisién) para que cubran la noticia de la actividad, previo a esto se ofrecera una breve
conferencia ante los mismos medios de comunicacion para dar a conocer el objetivo de la media
maraton “Corriendo hacia un futuro mas digno”, detalles de la actividad al igual que el trabajo

que realiza la ONG.

47



lHustracion No. 8

Plan de accion de la media maratén.

No. | Actividad Responsables | Fecha Medio a | Alcance y/ o | Frecuencia Presupuesto
utilizar participantes | del anuncio | estimado
0 medio
publicitario
1 Contactar y e | Relaciones tres Radio, Municipios | ------------- Q 100.00
informar a los | Publicas, meses Prensa, donde trabaja
medios de | mercadeo. antes del | Television la ONG
comunicacion. evento.
2. Cotizacion  y | Relaciones tres Radio Municipios Radio: 8 | Q2,640.00
produccién del | publicas y | meses donde trabaja | veces al dia
anuncio  para | mercadeo. antes del la ONG X 1 mes
radio. evento.
3 Cotizacion, Coordinador Un mes | ----------m-=- 1,000 1vez Q 10,000.00
disefio y | general de | antes del participantes
confeccién de | proyectos. evento.
playeras.
4 Disefio e | Coordinador Un mes | Correo 100 invitados | 1 vez Q 400.00
impresion  de | general de | antes del especiales
invitaciones. proyectos. evento.
5 Gestion de | Coordinador Tres Q 0.00
permisos ante la | general de | meses
municipalidad. | proyectos. antes del
evento.
6 Disefio y | Coordinador Un mes | Publicidad | ---------------- 1 vez, visible | Q 650.00
elaboracién de | general de | antes del | exterior durante  un
mantas y | proyectos. evento. mes
banners.
7 Medallas de | Coordinador Un mes | -------=------ 24 medallas 1vez Q 600.00
reconocimiento. | general de | antes del
proyectos. evento.
8 Montaje y | Municipalidad, | El dia del | --------------- 1,2000
coordinacién personal de la | evento. participantes
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del evento. ONG.
9 Entrevista con | Relaciones El dia del | Radio, | ---------—----- Television: 2 | Q 0.00
medios de | publicas / | evento. prensa y repeticiones
comunicacién. | Coordinador Television Radio: 1 vez
general del
Prensa: 1
proyecto. Vez
10 | Compra de | Coordinador El dia del | --------------- 1,200 | - Q 3,600.00
bebidas general del | evento. participantes
hidratantes. proyecto.
11 | Seguridad y | PNC, El dia del | --------------- 2,000
primeros Bomberos, evento. participantes
auxilios. Municipalidad
y Personal de
la ONG.
Total a invertir Q 17,990.00

Fuente: Elaboracion propia.

Participacion en ferias patronales y ferias de independencia

La estrategia estd enfocada principalmente en solicitar un espacio dentro de las actividades de la

feria patronal, en el cual la ONG podré:

Realizar una exposicion del trabajo realizado en la comunidad, a través de colocar

Kioscos de informacion al publico.

Patrocinar una parte del certamen de eleccion y coronacion de la Reina de la feria patronal

0 independencia.

Elaboracién de carrosa que identifique a la ONG (si se realizara un desfile)

Patrocinar la participacion en el desfile de independencia, de alguna escuela beneficiada y

apoyada por la ONG.
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e Patrocinar una parte de la carrera para llevar la “Antorcha de independencia”, de algin

centro educativo.

También es necesario convocar a los distintos medios de comunicacion (radio, prensa, canales de
television) para que cubran la noticia de la actividad, también se solicitara un espacio ante los
medios de comunicacion para poder dar a conocer el apoyo y patrocinio dado por la ONG a las

distintas actividades de la feria patronal o de independencia.

lustracion No. 9

Plan de accidn para la fiesta patronal o de independencia.

No. | Actividad Responsables | Fecha Medio a | Alcance y/o | Frecuencia | Presupuesto
utilizar participantes | del anuncio | estimado
0 medio
pub.
1 Planear y dirigir | Coordinador Dos | --mmememeee- Municipios
la participacion | general del | meses en donde
de la ONG en la | proyecto. antes de la trabaja la
feria. feria. ONG.
2 Solicitar Coordinador Dos | -----mmmmeee- Municipios
autorizacién el | general del | meses en donde
comité proyecto. antes de la trabaja la
organizador de feria. ONG.
la feria.
3 Patrocinar el | Coordinador 15 dias Q 1,000.00
certamen de | general del | antes del
eleccién de | proyecto. evento.
reina.
4 Elaboracion de | Coordinador 15 dias | Publicidad Q 1,500.00
carrosa de la | general del | antes del | exterior
ONG. proyecto. evento.
5 Disefio y | Coordinador Un mes | Publicidad | ---------------- 1 vez, | Q 650.00
elaboracién de | general de | antes del | exterior visible
mantas y | proyectos. evento. durante 1
banners. mes
6 Contactar e | Relaciones Un mes | Radio, Municipios | ------------- Q 100.00
informar a los | Publicas, antes del | Prensa, donde trabaja
medios de | mercadeo. evento. Television la ONG
comunicacion.
7 Patrocinar  la | Coordinador 15 dias Q 1,500.00
participacion en | general del | antes del
el desfile de un | proyecto. evento.
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centro

educativo.
8 Patrocinar  la | Coordinador 15 dias Q 1,500.00
carrera de la | general del | antes del
“Antorcha  de | proyecto. evento.
independencia”
para un centro
educativo.
9 Entrevista con | Relaciones El dia del | Radio, | --==---------- Television: | Q  0.00
medios de | publicas3 / | evento. prensa y 2
comunicacién. Coordinador Television repeticiones
general del
proyecto. Radio: 1
vez
Prensa: 1
vez
Total a invertir Q 6,250.00

Fuente: Elaboracién propia.

Conferencia anual: “Logros 2012, estrategias 2013”

Esta estrategia va enfocada principalmente a dar a conocer la memoria de labores del afio 2012 y
el plan de accién para el afio 2013 por parte de la ONG, a dicha actividad seran invitados
representantes de distintos sectores de la comunidad, entre ellos: maestros, lideres religiosos,
autoridades municipales, ministerio de salud, ministerio de educacion, lideres indigenas,
COCODES, el gobernador departamental, empresarios y donantes que han colaborado en la

implementacion de proyectos, entre otros.

La actividad se puede desarrollar en un lapso de 3 horas, con un intermedio de 30 minutos para
tomar una refaccion, se puede realizar durante el primer bimestre del afio. En dicha conferencia
se puede distribuir material impreso con la informacion de los proyectos y ayudas entregadas por
parte de la ONG, asi mismo informacién para saber cémo poder colaborar a través de donaciones

0 a través de un programa de voluntariado.
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La actividad se puede realizar en el salon Municipal de cada comunidad, o en algin hotel con

espacio suficiente (si existiera en la comunidad). Es necesario contar con fondos para cubrir el

gasto del alquiler de sillas, mesas, sonido, audio, maestro de ceremonias, entre otros.

La exposicion estara a cargo del Coordinador General del proyecto, con el apoyo del personal

administrativo del proyecto y de oficina central (ciudad de Guatemala), asi mismo se deben

convocar a los distintos medios de comunicacién que dan cobertura al municipio para que puedan

cubrir el evento.

llustracion No. 10

Plan de accion de la conferencia anual: “Logros 2012, estrategias 2013”.

No. | Actividad Responsables | Fecha Medio a | Alcance y/o | Frecuencia | Presupuesto
utilizar participantes del anuncio | estimado
0 medio
pub.
1 Planificar la | Coordinador Dos | -----m-mmeeeee- Municipios en
conferencia general del | meses donde trabaja la
anual. proyecto. antes ONG.
del
evento.
2 Disefio y | Personal Un mes | --------------- 100 invitados | ----------m---- Q 500.00
distribucion de | Administrativo | antes
la invitaciones. | del proyecto. del
evento.
3 Busqueda y | Personal Dos Q 200.00
seleccion  del | Administrativo | meses
lugar para la | del proyecto. antes
conferencia. del
evento.
4 Renta del salén | Coordinador 1| - 120 | e Q 1,000.00
municipal u | general del | semana participantes
hotel. proyecto. antes
del
evento.
5 Renta del | Coordinador El dia | --------------- 120 | e Q 600.00
mobiliario y | general del | del participantes
equipo. proyecto. evento.
5 Renta del | Coordinador El dia | --------------- 120 | e Q 500.00
equipo de audio | general del | del participantes
y bocinas. proyecto. evento.
6 Gastos por | Coordinador El dia | --------m-mee- 120 | e Q
refaccion general del | del participantes 1,800.00
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(coffee break). proyecto. evento.
7 Disefio y | Coordinador Un mes | Publicidad | ---------------- 1 vez, | Q 440.00
elaboracién de | general de | antes exterior visible
mantas y | proyectos. del durante 1
banners. evento. mes
8 Contactar y | Relaciones Un mes | Radio, Municipios | -----mmmeee- Q 100.00
convocar a los | Publicas, antes Prensa, donde trabaja la
medios de | mercadeo. del Television ONG
comunicacion. evento.
9 Elaboracion de | Coordinador 15 dias | --------------- 10 | e Q 1,200.00
reconocimientos | general de | antes reconocimientos
para socios en | proyectos. del
la evento.
implementacion
de proyectos.
10 | Exposicion y | Personal El dia
presentacién de | administrativo | del
la memoria de | del proyecto. evento.
labores.
11 | Entrevista con | Relaciones El dia | Radio, | -------mememe- Televisién: | Q 0.00
medios de | publicas /| del prensa y 2
comunicacion. Coordinador evento. | Television repeticiones
general del
proyecto. Radio: 1
vez
Prensa: 1
vez
Total a invertir Q 6,340.00

Fuente: Elaboracion propia.

2. Plan de medios publicitarios

Los medios por los cuales las ideas de una persona se trasmiten a las mentes de miles de

personas, casi simultdneamente, son los canales fisicos de comunicacién, en Publicidad existe un

término especial para estos canales, hablando en forma colectiva: los periddicos, revistas, radios,

la television, vallas publicitarias, entre otros, son considerados medios publicitarios.

Asi mismo, cuando se habla de medios, se estd hablando por lo general acerca de alguna

combinacién de revistas, periodicos, vallas, radio o television, cada uno de estos vehiculos tienen

la capacidad de difundir un mensaje publicitario entre un grupo o segmento mercado.
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La clasificacion de los medios publicitarios es muy amplia, pero en este apartado se trataran
Unicamente los medios que la ONG utilizara para lograr el cumplimiento de los objetivos
propuestos, entre ellos radio (comunitarias, departamentales o universitarias), television (empresa
privadas de cable que provean servicio a nivel municipal o departamental), publicidad en

exteriores (vallas publicitarias) y el internet (pagina web de la ONG).

Obijetivos de medios

e Dar a conocer los proyectos que realiza la ONG Buenos vecinos, asi como las ayudas que
ofrece.

e Posicionarse en la mente de los miembros de la comunidad como la ONG numero 1 en la
implementacion de proyectos de desarrollo comunitario con enfoque a la nifiez y
adolescencia.

e Realizar alianzas estrategias con asociaciones, fundaciones u organizaciones que operan
en las mismas comunidades donde la ONG trabaja, asi mismo lograr el patrocinio y
donaciones de empresas privadas; y contar con el apoyo de personas individuales que

deseen enrolarse al programa de voluntariado de la ONG.

Grupo objetivo (mercado meta)

e Primer grupo objetivo: Publico en general, nifios, jovenes, familias beneficiadas, al igual
que personas mayores de 18 afios entre ellos estudiantes universitarios que podrian
participar en un programa de voluntariado.

e Segundo grupo objetivo: organizaciones de ayuda internacional que podrian ser socias en
la implementacion de distintos proyectos, oficinas y distintas dependencias del gobierno,

universidades, lideres comunitarios y medios de comunicacion.
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Alcance y frecuencia

Con la combinacién de los medios publicitarios mencionados anteriormente se espera alcanzar un
95% del grupo objetivo, que reside, trabaja o viaja a las distintas comunidades donde la ONG
tiene presencia, asi mismo se espera una frecuencia minima promedio de 150 personas por dia

durante 12 meses del afio en el cual se tienen pensado hacer uso de los medios publicitarios.

Razonamiento de medios

Radio: Es un medio que posee gran efectividad para comunicar, a nivel local y departamental, los
proyectos que realiza la ONG, en el area rural la mayoria de personas utilizan la radio, debido a

esto se considera que es una buena idea hacer publicidad por este medio.

e Medio publicitario: Emisoras radiales comunitarias, emisoras radiales que operan a nivel

departamental, emisoras radiales de las distintas universidades que operan en Guatemala.

Exteriores: Es un medio eficaz para comunicar un mensaje de amor y solidaridad por la nifiez
guatemalteca, asi mismo dar a conocer el nombre y logotipo de la organizacion, se considera que

el costo de dicho medio es relativamente bajo comparado con los otros medios.

e Medio publicitario: Vallas publicitarias, ubicadas en lugares estratégicos donde sean

vistos por la mayoria de personas de la comunidad.

Television: Es uno de los medios publicitarios méas preferidos por su alcance y frecuencia, ya que
se puede transmitir claramente el mensaje publicitario, pero el costo para anunciarse en el mismo

es muy alto.

e Medio publicitario: Empresas privadas de cable que posean canales de television, con

cobertura departamental.
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Internet: En la actualidad el internet es uno de los medios publicitarios preferidos por varias
empresas y comerciantes, cada afio el numero de usuarios del internet va en aumento en
Guatemala, debido a esto es importante que la ONG pueda contar con una pagina web para darse

a conocer a nivel nacional e internacional.

e Medio publicitario: Pagina web, sera la principal herramienta a utilizar para promocionar

y dar a conocer el trabajo realizado por la ONG, eventos, jornadas sociales, entre otros.

Periodo y duracion de la publicidad

Debido a que la ONG maneja presupuestos anuales, se pueden contratar los servicios de los
medios publicitarios mencionados anteriormente por un periodo de un afo, siempre y cuando la
ONG cuente con el presupuesto suficiente, ya que de todas las actividades y lineas de accion que
componen la estrategia de comunicacién, la publicidad en radio, television y exteriores es donde

se invertiria mas dinero.

Propuesta de medios publicitarios

Para una adecuada negociacion con medios publicitarios y el control de su ejecucion es necesario

considerar lo siguiente:

- Conocer fortalezas y debilidades de los medios.
- Realizar sondeos aleatorios.

- Mezcla publicitaria.

- Costos de contratacion.

- Medicioén y control.

- Habilidad de negociacion.
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Radio.

Con informacion obtenida a través de una entrevista verbal realizada al personal que trabaja en
los distintos proyectos de desarrollo comunitario que estan ubicados en el area rural, se determiné
que un buen medio publicitario a utilizar para promocionar a la ONG es la radio, a traves de
emisoras radiales comunitarias 0 emisoras con cobertura a nivel departamental, regularmente los
costos por anunciarse con dichas radios son bajos, inclusive alguna de ellas ofrecen de manera
gratuita el servicio, ya que lo hacen como parte de su labor social, dentro del precio del paquete

ya va incluido la elaboracién del spot radial.

En lo que respecta a las universidades, se sabe que algunas universidades tienen su propia radio,
entre ellas radio Universidad (USAC), radio UNIS (Universidad del Istmo) entre otras, la ONG
podria pactar la contratacion de los servicios de dicha emisora radial sin ningun costo alguno,
como parte de la labor social de la universidad; en dichas emisoras se puede dar a conocer el
trabajo que realiza la ONG y también se pueden anunciar el calendario de los eventos y jornadas
sociales programadas por la ONG, esto con el propdsito de que estudiantes puedan enrolarse en

el programa de voluntariado y participen en dichas actividades.

El spot de radio que se produzca debera tener una duracion maxima de 30 segundos, dicho spot
se transmitird en las emisoras radiales comunitarias, emisoras radiales con cobertura
departamental y en radios universitarias, entre ellas Radio Universidad (USAC), radio Unis
(Universidad del Istmo) entre otras.

En los distintos municipios del area rural el precio por anunciar un spot de 30 segundos, con 4
inserciones diarias es de Q 17.00 incluyendo impuestos, en transmision de lunes a sdbado. Esto

incluye el costo de la produccién y edicidn del spot de radio.

Las negociaciones con las emisoras radiales, para pactar la contratacion del servicio sin ningun
costo alguno, estaran a cargo del profesional contratado para el area de relaciones publicas de la
ONG.
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lustracion No. 11

Medio publicitario: emisoras radiales

Duracion Emisoras Inserciones Dias del mes Costo Costo mensual Total
por dia unitario
30 segundos Emisora local 4 26 Q 17.00 Q 1768.00 Q 21,216.00
con cobertura
departamental.
30 segundos Emisora radial 4 30 Q 0.00 Q0.00 [ —emmmmeeeee-
comunitaria.
30 segundos Emisoras 4 30 Q 0.00 Q0.00 [ —ommmmeee-
radiales de
distintas

universidades.

Total a invertir Q 21,216.00

Fuente: Elaboracién propia.

Publicidad en exteriores

En los municipios del area rural de Guatemala, son escasas las empresas 0 comerciantes
individuales que se dedican al alquiler de espacios en vallas publicitarias, pero muchos comercios
han optado por hacer y colocar sus propias vayas pagando una renta anual por el espacio que

ocupa la misma, al duefio del terreno.

Lo que la ONG debe considerar al momento de utilizar este medio es crear un buen disefio,
atractivo, que transmita la idea o el mensaje que se quiere, pero sin saturarla con mucho texto e

imagenes.

Se proponen instalar como minimo 1 valla en los distintos municipios en los cuales la ONG
trabaja y tiene presencia. La ONG deberd gestionar y llegar a un acuerdo con las

Municipalidades para que estas proporcionen un pequefio terreno municipal, sin ningln costo de
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arrendamiento, para instalar una valla publicitaria, por un periodo de 5 afios prorrogables, como

minimo.

Se recomienda que las vallas sean colocadas en vias publicas con mayor transito de personas y
vehiculos, o en la entrada principal al municipio, considerando que son 10 Municipios en total,
esto nos da como resultado la fabricacion e instalacion de 10 vallas con un precio de Q 5,000.00

cada una, mas Q 300 por cada manta vinilica adhesiva (incluye disefio).

Se recomienda que el disefio de la manta vinilica sea cambiado cada 3 meses y que se realice una

nueva impresion, pero esto queda sujeto a disponibilidad de fondos por parte de la ONG.

lustracion No. 12

Medio publicitario: Vallas

Tamafo Medio Disefo en Afios Cantidad Precio Total
lona vinilica pactados unitario
3 X2 mts. Valla 5 10 Q 5,000.00 Q 50,000.00
publicitaria
(estructura
metalica)
3 X2 mts. Lona vinilica Reemplazarla 10 10 Q 300.00 Q 3,000.00
adhesiva cada 3 meses
Total a invertir Q 53,000.00

Fuente: Elaboracion propia.

Television

La publicidad a través de television es la mas cara, principalmente en canales guatemaltecos con
cobertura a nivel nacional, con sus distintas repetidoras. Pero existen empresas de cable privadas

los cuales ofrecen inserciones de spots publicitarios en la programacion a un precio accesible,
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después de realizar un sondeo para identificar a la empresas de cable que operan en los distintos
municipios, se pudo constatar que como minimo existe una empresa proveedora de cable por

cada municipio.

En base a lo mencionado anteriormente, la ONG podria considerar la opcion de contratar los
servicios de las empresas que prestan servicio de cable en los distintos departamentos o
municipios de Guatemala, ya que es una opcién mas econdémica a comparacion de los canales que

tienen cobertura a nivel nacional (canales 3, 11, 7, 13,25).

El spot de television que se produzca deberd tener una duracion maxima de 30 segundos, dicho
spot se transmitird en canales de television locales que pertenezcan a empresas privadas de cable
con cobertura a nivel departamental. Se recomienda que cada tres o cuatro meses se modifique el
spot publicitario, la ONG estara a cargo de realizar las negociaciones respectivas con la empresa

de cable.

En los distintos Municipios del area rural el precio promedio por anunciar un spot de 30 segundos
es de Q 12.00 incluyendo impuestos, en transmision de lunes a domingo, con insercion de 10
spots diarios de lunes a viernes y 4 spots diarios los dias sdbado y domingo, haciendo un total de
54 inserciones a la semana, para un total de Q 2,592.00 mensuales. Estas empresas de cable
ofrecen los servicios de produccion y edicion del spot, el costo va incluido en el total a pagar por

el servicio publicitario.

lustracion no. 13

Medio Publicitario: canal de television local

Duracion Medio Inserciones No. de No. de Costo unitario Total
publicitario por semana semanas meses
30 segundos Canal de 54 4 12 Q 12.00 Q 31,104.00
television
30 segundos Produccion del Q 0.00 | -
spot de
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television

Total del gasto Q 31,104.00

Fuente: Elaboracién propia.

Internet

Actualmente es uno de los medios mas utilizados y mas econdmicos que existe, gracias al uso de

las redes sociales, las cuales pueden administrarse sin ningun costo.

La pagina web sera la principal herramienta a utilizar para promocionar y dar a conocer el
trabajo realizado por la ONG, asi mismo para anunciar las convocatorias de voluntarios, las

campafias para obtencién de fondos, boletin de noticias y actividades recientes.

Se recomienda que la ONG pueda colocar, en la péagina web, botones que sirvan para re-
direccionar a las personas a las redes sociales de Facebook, Twitter y otras que se tengan, esto

con el proposito de no saturar la pagina web con fotos, videos y noticias.

Unicamente la inversion inicial para re-disefiar la pagina web es el desembolso més grande ya
que asciende a la cantidad de Q 9,200.00, el pago por el mantenimiento y actualizacion es
relativamente bajo, la ONG ya selecciond a la empresa que se encargara del re-disefio de la

pagina web, se estima un lapso de dos meses para tener finalizada la pagina.

llustracion no. 14

Medio publicitario: Pagina web

Dominio No. de E-mail Espacio | Animacion | Mantenimiento Costo de Inversion
secciones | corporativo en disco Flash anual disefio total
duro
www.nom 6 100 cuentas 40 GB Siincluye 1 Q9,200.00 | Q 14,000.00
bre.org.gt de correo mantenimiento
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mensual X 12
meses
Q 4,800.00

Fuente: Elaboracién propia.

3. Relaciones publicas
Estrategia de las relaciones publicas

Esta estrategia implica la visita directa a las empresas privadas, agencias de cooperacién
internacional, embajadas, organizaciones internacionales, oficinas e instituciones del estado y

también otras organizaciones u asociaciones guatemaltecas.

La préactica de relaciones pubicas es necesaria e importante, ya que se necesita a una persona o a
un grupo de personas que estén a cargo de la comunicacidn con otras organizaciones, al igual que
la gestion de fondos y donaciones, seguimiento a los convenios de cooperacion y también la

busqueda de nuevos donantes ya sean empresas 0 personas particulares.

Como parte de la estrategia, la ONG debera contratar a un profesional en el area de relaciones
publicas, asi mismo se debera contar con material impreso como: boletines, trifoliares, memoria

de labores y material promocional, entre otros.

Entre los eventos que la ONG podria realizar bajo la coordinacion del encargado de relaciones
publicas tenemos: cena de gala en beneficio de algun proyecto en especifico y la realizacion de

una conferencia sobre el tema de Responsabilidad Social Empresarial.
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Objetivo general

Crear alianzas estratégicas con otras organizaciones (locales e internacionales) para implementar
proyectos en conjunto, asi mismo crear consorcios para poder aplicar y obtener fondos de las
agencias de cooperacion internacionales. Obtener donaciones y patrocinios de empresas
privadas, a través de promocionar y dar a conocer, por medio de distintos eventos, el trabajo

realizado por la ONG, con la intervencion de los distintos medios de comunicacion.

Descripcion de la estrategia
Cenas de gala a beneficio de algun proyecto de la ONG.

La organizacion puede realizar dos cenas de gala a lo largo de afio, una en el mes de junio y otra

en el mes de diciembre, la cena de gala tendra varios propositos, entre los cuales tenemos:

e Obtener patrocinio y/o donaciones, a corto o mediano plazo, de personas individuales,
empresas privadas, ministerios u oficinas del gobierno, entre otros.

e Lograr un acercamiento y primer contacto con otras fundaciones, asociaciones y ONGs
internacionales, para poder realizar alianzas estratégicas para la implementacion de
distintos proyectos.

¢ Reunir un fondo especial para el apoyo de algun proyecto especifico, a través del dinero
recaudado en la cena de gala, entre ellos podemos mencionar una jornada de vacunacion,
la remodelacién de una escuela, la perforacion de un pozo de agua entre otros.

e Convocar y ofrecer una rueda de prensa ante los principales medios de comunicacién de
la ciudad capital, entre ellos prensa libre, siglo 21, canales 3 y 7, Guatevision, radio
Sonora, entre otras, para dar a conocer el proposito de la cena de gala, al igual que el

trabajo que realiza la ONG.
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La cena de gala se puede realizar en un hotel de la ciudad de Guatemala, el cual ofrezca un buen
servicio y una tarifa especial por ser una ONG sin fines de lucro, se podria considerar realizarlo
en el hotel Princess o en el Hotel Raddison ya que son hoteles en los cuales la ONG ha solicitado

sus servicios en afos anteriores, el costo aproximado del evento es de Q 55,068.00.

Es necesario preparar una base de datos con la informacion de los invitados para dicho evento,
preparar la invitacion, enviarla por correo con la ayuda de alguna agencia de envié de
correspondencia, enviar copia de la invitacién por correo electronico, confirmar participacion al
evento con mucha anticipacion y en base al nimero de personas que confirmaron su asistencia se

deberé planificar y reservar el servicio del hotel.

Otra estrategia que la ONG podria utilizar, si en dado caso no contara con el presupuesto
suficiente para cubrir dicho evento, es solicitar el patrocinio de alguna empresa privada, esta
responsabilidad seré& delegada a la persona a cargo del area de relaciones publicas, también tendra
a cargo la invitacion y convocatoria de los medios de comunicacion para que cubran la noticia del

evento, sin ningun costo alguno.

llustracion No. 15

Plan de accidn para la cena de gala en beneficio de algun proyecto

No. | Actividad Responsables | Fecha Medio a | Alcance y/o | Frecuencia | Presupuesto
utilizar participantes | del anuncio | estimado
0 medio
pub.
1 Planificar la | Relaciones Cuatro | ---------m-mm-- Ciudad
cena de gala. publicas y | meses capital

gerentes  de | antes del

oficina evento.
central.
2 Base de datos y | Relaciones Tres | —--mmmmmemee 500 invitados

seleccion de los | publicas y | meses
invitados. planeacion. antes del

evento.

64




3 Disefio y | Relaciones Tres Visitas a las | 500 invitados | --------------- Q 2,500.00
distribucion de | ptblicas y | meses empresas,
la invitaciones. | planeacion. antes del | organizaciones

evento. u oficinas.

4 Seleccion y | Relaciones Dos | ---ememmmeeee- 400 invitados | --------------- Q
contratacion del | publicas y | meses 35,640.00
hotel para la | planeacién. antes del
cena de gala. evento.

5 Renta del | Relaciones El dia Q 600.00
equipo de audio | publicas y | del
0 bocinas | planeacion. evento.
adicionales.

6 Disefio y | Relaciones Una Publicidad Q 440.00
elaboracién de | publicas y | semana | exterior
mantas y | planeacion. antes del
banners. evento.

7 Contactar y | Relaciones Un mes | Radio, Prensa, | Ciudad de | ------------- Q 100.00
convocar a los | Publicas, antes del | Television Guatemala
medios de | mercadeo. evento.
comunicacion.

8 Anuncio  del | Relaciones Un mes | Prensa libre Departamento | 150 mil | Q 9,288.00
evento en | publicas y | antes del de Guatemala ?;;E?;Ziién
Prensa libre. mercadeo. evento. en dia

lunes)

9 Preparacion del | Relaciones Un mes | --------------- 400 invitados | --------------- Q 5,500.00
video, publicas, antes del
diapositivas y | mercadeo, evento.
material planeacion 'y
impreso para el | gerentes
evento. oficina

central.

10 | Entrevista con | Relaciones El dia | Radio, prensa | --------------- Television: | Q 1,000.00
medios de | publicas /| del y Television ?epeticiones
comunicacién. | comunicacion | evento.

social.

Radio: 1
vez
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Prensa: 1
vez

Total a invertir Q 55,068.00

Fuente: Elaboracion propia.

Conferencia sobre responsabilidad social empresarial hacia la comunidad

Otra estrategia para poder promocionar y dar a conocer el trabajo que realiza la ONG, seria a
través de conferencias y ruedas de prensa, las conferencias pueden ser sobre algin tema en
especifico, entre ellos tenemos “La responsabilidad Social empresarial hacia la comunidad”, lo
cual estd tomando mucho auge en la actualidad, a dicha conferencia se puede invitar a distintos
tipos de empresarios y posteriormente se les hara la invitacion de trabajar en conjunto con la

ONG para poder implementar algun proyecto de Responsabilidad Social Empresarial.

Se recomienda que la ONG convoque a los medios de comunicacion para cubrir la noticia de
dicho evento, asi mismo se recomienda que antes o después del evento se tenga una rueda de
prensa con los distintos medios de comunicacion para poder dar a conocer la importancia de la
Responsabilidad Social Empresarial, compartir sobre la experiencia de la ONG Buenos Vecinos
al respecto del tema, dar a conocer sobre el trabajo realizado por la ONG en el area rural asi

mismo hacer la invitacién a las empresas para que colaboren con la causa y donen.

La ONG debera considerar la busqueda de patrocinio para dicho evento, ya sea con empresas u
otras organizaciones, como parte de la estrategia, asi mismo para reducir el monto a invertir por
parte de la ONG.

En lo que respecta a ruedas de prensa, esta estrategia se podria utilizar eventualmente cuando
exista alguna noticia de mayor importancia y relevancia, la cual sea atractiva para los medios de
comunicacion, entre ellas se pueden mencionar la intervencion y respuesta a una emergencia
causada por algun fendbmeno natural como terremotos, tormentas tropicales, inundaciones, entre

otros.
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A través de las ruedas de prensa lo que se pretende es poder obtener espacios en los medios de
comunicacion sin costo alguno, otra estrategia que se puede realizar posteriormente a tener los
contactos en los distintos medios de comunicacion, es la de elaborar notas de prensa, para enviar

a los medios escritos, para que ellos puedan publicarlos o anunciarlos.

La conferencia se puede realizar en un hotel de la ciudad de Guatemala, el cual ofrezca un buen
servicio y una tarifa especial por ser una ONG sin fines de lucro, se podria considerar realizarlo
en el hotel Princess o en el Hotel Raddison ya que son hoteles en los cuales la ONG ha solicitado

sus servicios en afos anteriores, el costo aproximado del evento es de Q 51,968.00.

lustracion No. 16

Plan de accion para la conferencia sobre responsabilidad social empresarial

No. | Actividad Responsables | Fecha Medio a | Alcance ylo | Frecuencia | Presupuesto
utilizar participantes | del anuncio | estimado

0 medio
pub.

1 Planificar la | Relaciones Cuatro | ----—------m--- Ciudad

conferencia. publicas y | meses capital
planeacion. antes del
evento.
2 Base de datos y | Relaciones Tres | ---memmmeme- 400 invitados

seleccién de los | publicas y | meses

invitados. planeacion. antes del
evento.
3 Disefio y | Relaciones Tres Visitas a las | 400 invitados | --------------- Q 2,500.00
distribucion de | publicas y | meses empresas,
la invitaciones. | planeacion. antes del | organizacion
evento. es u oficinas.
4 Seleccién y | Relaciones Dos Q
contratacion del | publicas y | meses 29,040.00
hotel para la | planeacién. antes del
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conferencia. evento.
5 Busqueda  de | Relaciones Tres Q 500.00
patrocinadores | publicas y | meses
para el evento. mercadeo. antes del
evento.
6 Renta del | Relaciones El dia del Q 600.00
equipo de audio | publicas y | evento.
0 bocinas | planeacion.
adicionales.
7 Disefio y | Relaciones Una Q 440.00
elaboracién de | publicas y | semana
mantas y | planeacion. antes del
banners. evento.
8 Contactar y | Relaciones Un mes | Radio, Ciudad de | ------------- Q 100.00
convocar a los | Publicas, antes del | Prensa, Guatemala
medios de | mercadeo. evento. Television
comunicacion.
9 Anuncio de la | Relaciones Un mes | Prensa libre | Departamento | 150 mil | Q 9,288.00
actividad en | publicas y | antes del de Guatemala ?SLE?iIlii:ién
Prensa libre. mercadeo. evento. en dia
lunes)
10 | Preparacién del | Relaciones Un mes | --------------- 400 invitados | --------------- Q 5,500.00
video, publicas, antes del
diapositivas y | mercadeo, evento.
material planeacion 'y
impreso para el | gerentes
evento. oficina
central.
11 | Busqueda y | Relaciones Un mes | --------------- 1 expositor | --------mmmmm-- Q 3,000.00
contratacién del | publicas y | antes del
expositor. planeacion. evento.
12 | Entrevista con | Relaciones El dia del | Radio, | --------------- Televisién: | Q 1,000.00
medios de | publicas / | evento. prensa y 2
repeticiones
comunicacion. comunicacion Television

social.

Radio: 1
vez
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Prensa:
vez

1

Total ainvertir

Q 51,968.00

Fuente: Elaboracion propia.

Contratacion de un profesional para el area de relaciones pablicas.

Como parte de la estrategia, la ONG debera contratar a un profesional en el area de relaciones

publicas, con experiencia, iniciativa y talento, entre las principales responsabilidades a su cargo

estarian:

e La visita directa a las empresas privadas, agencias de cooperacion internacional,

embajadas, organizaciones internacionales, oficinas e instituciones del estado y también

otras organizaciones u asociaciones guatemaltecas.

e Mantener la comunicacion con otras organizaciones, al igual que la gestion de fondos y

donaciones, seguimiento a los convenios de cooperacion y también la busqueda de nuevos

donantes ya sean empresas o personas particulares.

e Planificar y coordinar los eventos que se realicen para promover el trabajo de la ONG,

entre ellas las conferencias, ruedas de prensa, cenas de gala entre otras.

e La seleccion y contratacion de los medios publicitarios, asi mismo, el monitoreo y

evaluacion del alcance, impacto y frecuencia de los medios contratados.

Segln informacion proporcionada por los departamentos de operaciones y administracion la

ONG dispone de un fondo de Q 3,800.00 mensuales para poder asignarlo como sueldo a la

persona que se contrate para el area de relaciones publicas, debido a que el sueldo es muy bajo

para la contratacion de un profesional, se recomienda que la ONG asigne de una comision o un

porcentaje de las donaciones, ayudas o fondos recolectados por dicha persona a través de distintas

actividades y eventos, para que compense el sueldo.
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Perfil del comunicador para el departamento de Relaciones Publicas.

Objetivo General: Planificar los distintos eventos culturales, sociales, deportivos y de publicidad,
coordinando, supervisando y ejecutando planes y programas, a fin de divulgar las actividades de
la ONG.

Edad: entre 28 y 40 afios.
Género: masculino o femenino

Disposicion a viajar al interior de la republica.
Educacidn y experiencia:

e Licenciado en comunicacion social o el equivalente.

e Cinco (5) afios de experiencia progresiva de caracter operativo, control y estratégico en el
area de relaciones publicas.

o Dominio del idioma ingles, hablado y escrito.

Conocimientos, habilidades y destrezas:

Conocimientos en: Protocolo, etiqueta, relaciones publicas, oratoria, computacion y sistemas

operativos.

Habilidad para: Tratar en forma cortés y efectiva a autoridades y publico en general, comunicarse
en forma clara y precisa, organizar eventos y comunicar correctamente las instrucciones, manejo
de los medios de comunicacion. También debe poseer habilidades gerenciales y ser un excelente

comunicador.

Destrezas en: manejo de equipos de computacion y manejo de equipos e instrumentos

audiovisuales, licencia de conducir vigente.
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Adiestramiento requerido: Entrenamiento en el sistema de su unidad, protocolo y etiqueta, asi

mismo debe poseer excelentes relaciones interpersonales.
Funciones y actividades:

o Coordina los distintos programas de relaciones publicas a desarrollarse en la ONG.

« Organiza eventos tanto publicos como privados en donde intervenga alguna autoridad de
la ONG.

o Coordina y participa en la organizacion de jornadas, exposiciones, foros, congresos,
conferencias, eventos deportivos, culturales y otros.

o Atiende y acompafia visitantes especiales, en la ONG.

e Realiza diligencias ante instituciones publicas y privadas en cuanto a donaciones,
intercambio, alojamiento, transporte, pasajes y otros.

o Divulga mediante programas permanentes o especiales, las diversas actividades de la
ONG a través de los medios de comunicacion social.

e Coordina lo relativo a ruedas de prensa y entrevistas de las autoridades de la ONG en
relacion a la consecucion y ejecucion de convenios de cooperacion interinstitucional.

« Evalla el personal a su cargo.

e Asesora en materia de su competencia.

o Establece politicas de comunicacién acordes con las actividades de la ONG.

e Coordina el apoyo logistico en la realizacion de eventos.

o Representa a la ONG en actos y/o eventos publicos y privados.

« Brinda apoyo a las diversas unidades de la ONG en el desarrollo de talleres, seminarios y
otros.

« Atiende informa y orienta a visitantes dentro de la ONG.

e Cumple con las normas y procedimientos en materia de seguridad integral, establecidos
por la ONG.

« Mantiene en orden equipo Yy sitio de trabajo, reportando cualquier anomalia.

« Elabora informes periddicos de las actividades realizadas.

o Realiza cualquier otra tarea afin que le sea asignada.
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Contacto de alto nivel con representantes de gobierno y organismos internacionales.

La ONG apenas tiene 5 afios de trayectoria, implementando y operando proyectos de desarrollo
comunitario en Guatemala, lo cual deja en desventaja al aplicar a convocatorias de fondos
asignados por la cooperacion internacional, debido a esto el trabajo de relaciones publicas es
muy importante, principalmente en la creacidn de alianzas con otras instituciones para poder
conformar consorcios, después de conformar el consorcio entonces aplicar a los fondos de la

cooperacion internacional.

La cooperacion internacional si permite la formacion de consorcios, a través de un consorcio la
ONG podria aliarse con otras organizaciones con mayor trayectoria, cobertura en el interior del
pais y capacidad para administrar grandes fondos, de esta forma tener una mayor probabilidad de

obtener fondos (compartidos) para nuevos proyectos.

llustracion No. 17

Contratacion de un profesional para el area de relaciones publicas

Vigencia del Pasivo laboral Sueldo Total Total anual
contrato mensual mensual mensual devengado
devengado
1 afio Q 1,161.00 Q 3,800.00 Q 4,961.00 Q 59, 532.00

Fuente: Informacidn proporcionada por el departamento Administrativo-financiero.

Programa de investigacion de mercados para marketing social.

La investigacion de mercados es el proceso de disefio, recoleccidn, analisis e interpretacion de
informacion de un tema o problema que se haya decidié abordar, que permite a la organizacion

un mayor acercamiento con el mercado y su entorno para apoyar la toma de decisiones. En

72



consecuencia, los sistemas de investigacion de mercados son necesarios para indagar y
monitorear los factores del macro y micro-entorno, las necesidades, las motivaciones, las

preferencias y el grado de satisfaccion del mercado meta.

Asi mismo, a través de la investigacion de mercados en marketing social, es posible conocer y
entender las actitudes y comportamientos de una poblacion ante determinada situacién, para
enfocar de mejor manera el problema, establecer los objetivos y las estrategias para la
implementacion del proyecto social. Ademas, permite analizar y monitorear a los donadores, los
grupos de apoyo, la competencia, entre otros actores especificos a fin de integrarlos en el disefio

de la planificacion estratégica de marketing.

En el caso de la ONG Buenos vecinos, la investigacion de mercados que hay que aplicar es la

relacionada al marketing social, también conocido como marketing con causa.

Una buena investigacion de mercados aporta informacion que permite ampliar y mejorar el
conocimiento sobre el fendmeno para confirmar las decisiones tomadas, o bien, para
modificarlas. Para ello a continuacion se presentan los siguientes pasos necesarios, que la ONG

tendra que realizar al emprender el andlisis de un problema de marketing social.
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llustracion no. 18

Fases del proceso de desarrollo de la investigacion de mercados en marketing social.

» Seleccion del problema ]

« Estudio de los antecedentes

« Desarrollo de hipotesis ]

« Establecer la metodologia para el disefio ’

* Recogida de datos

* Interpretacion de resultados ]

» Presentacion de resultados

L S LK - - LK -4

Fuente: Gestion Del marketing social, pagina 163

1. Seleccidn del problema a investigar: el primer paso es la definicion del problema a estudiar,
el cual incluye la especificacion de los objetivos de la investigacion.

2. Estudio de los antecedentes: se trata de la basqueda de otras investigaciones similares que
pueden servir de referencia o ser utilices en la investigacion.

3. Desarrollo de hipotesis: se refiere a la hipotesis de partida de acuerdo a lo que se conoce del
problema social y de la poblacion objetivo, es decir se formula una hipotesis en base a
preguntas que pueden ser contestadas al final de la investigacion de acuerdo a los objetivos
planteados.

4. Metodologia: a través de la metodologia se busca alcanzar los objetivos propuestos, por tanto
se deben considerar los siguientes aspectos:
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Elegir el enfoque metodoldgico: téngase en cuenta que cuando se trata de temas sociales, la
investigacion descriptiva es la que ofrece una mayor informacion.

Especificar las necesidades de informacion: para ello es necesario hacer una revision de los
estudios existentes sobre el problema social y tener claros los objetivos de la investigacion.
Disefio de la investigacion y determinacion de las fuentes de informacion: como parte del
disefio de investigacion es necesario determinar el método de recoleccion de datos y tipo de
instrumento que se utilizara. EIl instrumento es el mecanismo para recolectar y registrar la
informacion obtenida, por tanto, se requiere determinar las fuentes de informacion.

Las fuentes de informacion para el marketing social puede ser primarias y secundarias. La
informacion de fuente primaria es obtenida directamente de los involucrados en el problema
a ser abordado o en su entorno. Como toda investigacion ha de ser planificada, tratando de
conseguir muestras representativas; la investigacion secundaria es la que se obtiene de
investigaciones realizadas anteriormente, en este caso, se debe tener en cuenta el nivel de
actualizacion o pertinencia de la informacidn disponible. Los datos pueden proceder tanto en
organismos publicos como privados, y pueden ser encuestas, estudios, estadisticas y censos
de poblacion, este tltimo corresponde a informacion especifica de organismos publicos.
Recogida de datos: luego de determinar el método de recoleccion de datos, el tipo de
instrumento y las fuentes de informacion, la recoleccion de informacion se convierte en una
etapa crucial del proceso de la investigacion, pues es el fundamento para el planteamiento y
la comprobacion de las hipdtesis y para la elaboracion del informe de resultados.
Generalmente, los profesionales en marketing social utilizan la encuesta o la entrevista son
una buena alternativa para conseguir informacion directa de los actores o poblacion.
Interpretacion de los resultados: para analizar e interpretar los resultados, al igual que en
cualquier otro tipo de investigaciones, en marketing se requiere de herramientas y programas
estadisticos, para realizar distintos tipos de analisis: univariables, bivariables y
multivariables, con el fin de obtener informacion descriptiva de la muestra y relaciones entre
las variables utilizadas y los comportamientos.

Presentacion de la informacion: por ultimo, deben presentarse los resultados de forma que

puedan ser utilizados para el disefio de estrategias. Cabe resaltar que, para los problemas
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sociales la toma de decisiones debe estar acompaiiada de la experiencia y el conocimiento,

con el fin de plantear las mejores estrategias para lograr soluciones aplicables a la poblacion.

Estructura béasica para la elaboracion de un estudio de mercado.

Al momento de que la ONG realice el estudio o investigacion de mercado debera considerar el

siguiente esquema bésico:

1. Definicion del problema.
- Que queremos estudiar?
- Cudl es nuestro propdsito?
- Que queremos conocer?

- Cuédl es el objetivos de investigacion?

2. Anélisis previo de la situacion actual.

- Interno y externo.

3. Anadlisis FODA.

- Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

4. Definicion de objetivos
- (claros, concretos y realistas)

- Que queremos conseguir?
5. Tipos de informacion de la que disponemos.

- Fuentes internas (primarias o secundarias)

- Fuentes externas (primarias 0 secundarias)
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6. Eleccion de la muestra.
- Definicion del publico objetivo.
- Quienes serdn los que responderan a nuestro estudio, de entre todo el publico objetivo

existente.

7. Queé tipo de técnicas utilizaremos.
- Cuantitativas.

- Cualitativas.

8. Recogida y elaboracion de datos.
9. Interpretacion de datos.

10. Elaboracién y presentacién del informe final.

El documento que contiene la explicacion detallada y el desarrollo de cada uno de los puntos

que compone la estructura de un estudio de mercado se coloco en el capitulo de anexos.

Plan anual de seguimiento y evaluacion de resultados

Para garantizar la realizacion de las actividades previstas en el plan anual de comunicacion y
para facilitar una gestion eficaz es necesario definir un procedimiento y los medios para evaluar
periédicamente los resultados de las actividades propuestas en la estrategia de comunicacion, los
cuales se describen en la siguiente tabla.

llustracion no. 19

Objetivos Estrategia Lineas de accion / Resultados Herramientas de  Fecha de
actividades evaluacion VELTE]
on
No. 1: Impulsar *. Mayor - Listado de
distintas Campafia de conocimiento y participantes 1vezal
jornadas de Divulgaciony | Media Maratén aceptacion de los inscritos en la afio
ayuda social y promocion “Corriendo hacia un | proyectos que Maratén. (Agosto)

77



humanitaria,
promoviendo la
participacion
ciudadana, para
posicionar el
nombre de la
ONGen la
comunidad, con
la ayuda de los
medios de
comunicacién y
el patrocinio de
empresas
privadas.

De la ONG

futuro mas digno”

impulsa la ONG en
los miembros de la
comunidad a través
de medios de
comunicacion que
cubran el evento.

*, Establecer el
apoyo Yy patrocinio
de 3 empresas 0
comercios privados.
*, Establecer
alianzas con la
municipalidad y
otras asociaciones
gue operan a nivel
local para promover
otros eventos

- No. De material
informativo
distribuido en la
Maratén.

- No. De personas
gue solicitaron
informacion sobre
los proyectos de la
ONG.

- Convenios de
cooperacion
firmados por
patrocinadores u
otras instituciones.

deportivos y

culturales.

*. Mayor - No. Material 2 veces al

divulgacion y informativo, afio

credibilidad de los panfletos y lapiceros | (Julio y

proyectos de la ONG | entregados. Octubre)
Participacion en con la ayuda de 2 - Registro de la
ferias patronales o kioscos en la feria ayuda y apoyo
ferias de patronal. entregado a las 2
independencia *. Posicionamiento escuelas apadrinadas

en la comunidad a para el desfile de

través de patrocinar | independencia y

el certamen de antorcha.

eleccion de reina de | - Convenios de

la feria, el desfiley | cooperacion

la antorcha de firmados por

independencia, asi patrocinadores u

mismo una carrosa 0 | otras instituciones.

un juego para la -No. De personas

feria. que se registraron

*- Reclutamiento de | para participar como

nuevos voluntarios voluntarios en las

(jovenes y adultos) actividades.

para que apoyen en - No. De menciones

las distintas realizadas por los

actividades de la medios de

feria patronal o de comunicacién.

independencia.

*. Divulgar y dar a - Listado de

conocer la memoria | participantes a la 1vezal
Conferencia anual de labores a todas las | conferencia. afio
“Logros 2012, personas que asistan | - No. De memorias (Marzo)

estrategias 2013”

a la conferencia.

*. Posicionarse en la
mente de los lideres
comunitarios y

de labores
entregadas.

- Presencia de 3
medios de
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representantes de
distintos sectores
como la ONG con
mejor desempefio en
la comunidad.

*, Captar el interés
y apoyo de los
representantes de
distintos sectores en
la comunidad.

comunicacién para
cubrir el evento y
no. De menciones
realizadas por los
mismos.

No. 2:
Promocionar la
labor social y
humanitaria que
realiza la ONG
en los
departamentos
de Guatemala y
redisefiar la
pagina web y
las redes
sociales de la
misma.

Plan de
medios
publicitarios

Posicionamiento en | - Encuestas 4 veces al
lamente de los realizadas en afio
Contratacion de miembros de la eventos publicos, en | (trimestra
distintos medios comunidad y la municipalidad, Imente)
publicitarios entre divulgacion de los iglesias y centros
ellos radio y proyectos de ayuda educativos.
television humanitaria que - Estudio
realiza la ONG, comparativo de
alcanzando un 95% | efectividad versus
del grupo objetivo. inversion en cada
medio.
- Contratos por
prestacién de
servicio de
publicidad.
Publicidad en Las personas que - No. de personas 4 veces al
exteriores entre viven en las distintas | particulares que afio
ellas vallas comunidades yen la | contactarona la (trimestra
publicitarias y ciudad capital, ONG para solicitar Imente)
mupis. conozcan el nombre | informacién de los
de la ONG, su nuevos proyectos.
ambito de trabajo y - Contratos por
los proyectos que prestacion de
impulsa, asi como servicio de
nuevos proyectos publicidad.
gue necesitan ser - No. de personas
financiados. gue contactaron a la
ONG para solicitar
informacién o
ayuda.

o  Aumentar - Estadisticas de Mensual
el nimero visitas a la pagina mente
de web y redes

Internet seguidores, | sociales.
voluntarios | - No. de personas
y donantes | que contacta a la
que puedan | ONG para solicitar
apoyar los informacidn sobre el
distintos programa de
proyectosy | voluntariado.
campafias - Estado de cuenta
de bancario de la
recoleccién | cuenta asignada para
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de fondos

recibir donaciones.

No. 3: Crear
alianzas
estratégicas con
otras
organizaciones
internacionales,
para aplicar a
fondos o
donaciones de
las distintas
agencias de
cooperacion
internacional.

Relaciones
publicas
Comunicacion

y
Mercadeo

que impulsa
la ONG.

*. Incrementar la - Hoja de registro de | 2 veces al

captacion de donantes afio

donantes particulares. (Julio y

particulares, - Listado de Enero
Cena de gala para empresas, iglesias y | participantes en la
recaudar fondos otras instituciones cena de gala.

con interés de apoyar | - Reporte de

a corto, mediano y ingresos generados

largo plazo. por la cena de gala.

*. Nuevas alianzas - No. de convenios

establecidas con establecidos con

otras organizaciones | otras

para la organizaciones.

implementacion de - Reportajes sobre el

nuevos proyectos. evento en los

*. Publicidad no distintos medios de

pagada a través del comunicacion.

reportaje del evento

en los distintos

medios de

comunicacion

convocados.

*. Obtencion de - Carta de

patrocinio de entendimiento entre | 2 veces al

distintas empresas la ONG y los afio

para la realizacion patrocinadores del (mayo y
Congreso sobre del congreso. congreso. noviembr
responsabilidad *, Publicidad no - Reportajes sobre el e)
social empresarial pagada a través del evento en los
con enfoque reportaje del evento | distintos medios de
comunitario en los distintos comunicacion.

medios de - Listado de

comunicacion participantes con sus

convocados. respectivos correos

* Establecer electronicos.

convenios de - Cartas de interés

cooperacion para recibidas de las

implementacion de distintas empresas

proyectos de para realizar

responsabilidad proyectos en

social através de la | conjunto.

ONG.

*. Mayor presencia | - Estudio de Mensual

y posicionamiento mercado. mente y

de la ONG. - No. de convenios Anualme
Contratacion de un | * Mayor numero de | firmados entre nte.

comunicador o
relacionista publico

alianzas inter-
institucionales y de
donantes

distintas
instituciones y la
ONG.
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particulares.

*. Aumento en el
nGmero de
voluntarios.

*. Mayor captacion
de fondos,
patrocinadores y
donaciones.

*. Mayor
participacion en
eventos publicos
organizados por las
oficinas de la
cooperacion
internacional.

- No. de solicitudes
de voluntariado
recibidas.

- Estado de cuenta
bancario de la
cuenta asignada para
donaciones.

- No. de eventos
publicos realizados
con patrocinio de
otras empresas.

- No. ante-proyectos
presentados y
aprobados por las
oficinas de la
cooperacion
internacional.

Fuente: Elaboracién propia
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Planificador anual de actividades.

lustracion No. 20

Fuente: Elaboracion propia.
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Mes
Evento y/o medio Monitoreo |1 |2 | 3 | 4 7 10 |11 |12
No. publicitario
Planificado
1 Medio Maraton. Re-programado
Ejecutado
Ferias Patronales y de Planificado
2 . . Re-programado
independencia. -
Ejecutado
Conferencia anual |Planificado
"Logros 2012, Re-programado
3 estrategias 2013". [Ejecutado
Planificado
Publicidad en Radio. |Re-programado
4 Ejecutado
Planificado
Publicidad en Vallas. |Re-programado
5 Ejecutado
Publicidad en  [anificado
television. Re-programado
6 Ejecutado
Planificado
Disefio Pagina web. [Re-programado
7 Ejecutado
Cena de Gala a Planificado
beneficio de un Re-programado
8 proyecto. Ejecutado
Conferencia sobre |Planificado
Responsabilidad Re-programado
9 Social Empresarial. |Ejecutado
Contratacion del Planificado
profesional a cargo de [Re-programado
10 | relaciones publicas. |Ejecutado
Total
Planificado
Re-programado
Ejecutado .




Presupuesto general de inversion para implementacion de la estrategia anual

lustracion No. 21

No. Evento a realizar / medio publicitario a utilizar Total inversion
1 Medio Maratén en distintos Municipios. Q 17,990.00
2 Ferias patronales y ferias de independencia en distintos Q 6,250.00

Municipios.
3 Conferencia anual “Logros 2012, estrategias 2013”. Q 6,340.00
4 Contratacion de servicios publicitarios en emisoras Q 21,216.00
radiales a nivel departamental.
5 Fabricacion e instalacion de vallas publicitarias en Q 53,000.00
distintos municipios.
6 Contratacion de servicios publicitarios en canales de Q 31,104.00
television con cobertura departamental.
7 Re-disefio de pagina web y mantenimiento anual. Q 14,000.00
8 Cena de gala para recaudacion de fondos. Q 55,068.00
9 Conferencia sobre Responsabilidad Social Q 51,968.00
Empresarial.
10 Contratacion de un profesional para el area de Q 59,532.00
Relaciones Publicas.
11 Gastos administrativos y/o de coordinacion (se Q 31,647.00
recomienda un 10% como minimo)
Total de la inversion Q 348,115.00

Fuente: Elaboracion propia.
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Viabilidad econémica de la propuesta.

El presupuesto de inversidn puede disminuir, todo dependera de las alianzas que gestione la ONG
al igual que los patrocinios de empresas y donantes particulares. Segun informacién
proporcionada por el gerente financiero-administrativo, el presupuesto asignado para el siguiente
afio, en lo que respecta a comunicacion, relaciones publicas y mercadeo asciende a Q 250,000.00,
esto significa que se deberan gestionar y recolectar fondos por Q 100,000.00 aproximadamente.
En base a lo mencionado anteriormente se considera que la propuesta presentada si es viable
econdémicamente, ya que al implementar la estrategia se espera recibir donaciones de distintos
tipos (monetario, en especie, fondos de la cooperacién internacional, entre otros) por un monto
total de USD 100,000.00.
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Conclusiones

Durante el desarrollo de la investigacion se determind que la ONG no cuenta con una
estrategia de comunicacion que le permita darse a conocer a través de distintos medios de

comunicacion y medios publicitarios.

Derivado de la investigacion, se comprob6 que la promocion de la labor social y
humanitaria que realiza la ONG en las areas rurales de Guatemala es muy poca, debido a
gue no cuentan con una estrategia de comunicacién, ningan plan de medios publicitarios,

ademas el presupuesto asignado para publicidad y promocion es bajo.

Se concluye que el area de relaciones publicas de la ONG tiene deficiencias, debido a la
falta de personal profesional y capacitado que se haga cargo de dicha area, aunque en el
altimo trimestre del afio 2012 se cre6 la sub-division de Relaciones Publicas y planeacion,
se constato que los avances y logros de dicha sub-division no han sido satisfactorios para
la ONG, ya que las Unicas dos jornadas sociales conto con poca presencia de voluntarios,
no tuvo cobertura de ningin medio de comunicacién y no se cont6 con el patrocinio de

ninguna empresa.

Se determind que la ONG cuenta con varios contactos en distintas organizaciones,
agencias de cooperacion internacional, gobierno y empresas privadas, pero las ayudas y
donaciones obtenidas de las mismas han sido minimas, esto se debe a la poca divulgacion
que realiza la ONG, asi mimos el bajo presupuesto que asignan para el area de relaciones

publicas y mercadeo.

De acuerdo al estudio realizado, se observé que la ONG si tiene una pagina web y cuenta
con redes sociales, pero ambas no son atractivas e interactivas para los usuarios que las

visitan.
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Recomendaciones

Es necesario que la ONG cuente con una estrategia de comunicacion que le permita darse
a conocer a través de distintos medios de comunicacion y medios publicitarios, asi mismo

hay que asignarle presupuesto necesario para la implementacion de la estrategia.

Asignar mayor presupuesto para la promocién y comunicacion de los proyectos de la
ONG. Si no dispone de los fondos se recomienda que a través de las Universidades se
recluten voluntarios con experiencias en mercadeo y comunicacion, también buscar

patrocinio de empresas para lanzar campafias de promocion y divulgacion en conjunto.

Contratar a un profesional para el area de Relaciones Publicas y mercadeo, asi mimos

brindar capacitacion al personal existente en el area.

Aumentar el presupuesto asignado al area de relaciones publicas y mercadeo, también se
recomienda crear una base de datos con todos los contactos con que cuenta la ONG y

enviar boletin de noticias constantemente.

Se recomienda redisefar la pagina web, con el proposito de hacerla méas atractiva e
interactiva, es necesario contratar a una agencia seria y profesional, asi mismo hay que

asignar un presupuesto para el mantenimiento mensual de la misma.
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Anexo 1

Cuestionario de monitoreo y evaluacion de los resultados de la estrategia de

comunicacion.

Responsable de la evaluacion: Fecha:

Objetivo a monitorear y/o evaluar:

Estrategia a monitorear y/o evaluar:

Actividad a monitorear y/o evaluar:

Instrucciones: el presente cuestionario podra ser llenado por el Jefe de relaciones publicas y/o el
responsable del monitoreo y evaluacion del plan de comunicacion o también por el Gerente
General. En las preguntas en donde la respuesta no aplique a la actividad realizada, colocar

“No aplica”.

1. Laactividad se realizo en fecha planificada?
Sl ] NO[ ]

Si la respuesta es negativa explique las razones y acciones a implementar:

2. ¢Como calificaria la afluencia y participacion de personas, invitados especiales y

autoridades locales al evento y/o actividad?
Mala Regular Buena Muy buena Excelente

Razone y explique su respuesta:
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3. ¢Posterior al evento o actividad se lograron establecer alianzas, convenios, patrocinios

y/o donaciones esperadas?
Ninguna menor a lo planificado segun lo planificado  superior a lo planificado

Razone y explique su respuesta:

4. ¢La cantidad de material informativo entregado fue acorde al nimero de personas

atendidas en kioscos o0 mesas de informacion de la ONG?

Sl |:| NO |:| Hizo falta material |:|

Razone y explique su respuesta:

5. ¢Cdémo fue la cantidad de personas que aplicaron y se inscribieron al programa de
voluntariado durante o después de la actividad y/o evento?

Ninguna menor a lo planificado segun lo planificado  superior a lo planificado

Razone y explique su respuesta:

6. ¢Como fue la aceptacién y el interés de las personas acerca de los proyectos que realiza la
ONG?

Mala Regular Buena Muy buena Excelente

Razone y explique su respuesta:

7. ¢Los fondos recolectados durante o después del evento y/o actividad fue segun lo
planificado?
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No  menor a lo planificado segun lo planificado superior a lo planificado

Razone y explique su respuesta:

8. ¢Qué calificacion daria al evento social, actividad cultural o campafia realizada?
Mala Regular Buena Muy buena Excelente

¢Qué habria que mejorar?, razone y explique su respuesta:

9. ¢Cdmo fue la participacion y apoyo de los medios de comunicacién al evento?
Mala Regular Buena Muy buena Excelente

Razone y explique su respuesta:

10. ¢La publicidad no pagada, menciones y reportajes realizados por los medios de

comunicacion fue segun lo planificado?
No  menor a lo planificado segun lo planificado superior a lo planificado

Razone y explique su respuesta:

11. ;Como fue el alcance, frecuencia y efectividad de los medios publicitarios seleccionados?

Mala Regular Buena Muy buena Excelente

Razone y explique su respuesta:

92



12. ;La mezcla de medios publicitarios seleccionados para la campafia de divulgacion fue

buena?
st L1 no [

Si la respuesta es negativa explique las razones y acciones a implementar:

13. ¢La inversion realizada en eventos, actividades o camparias fue la adecuada?

st [] NO [ ]

Si la respuesta es negativa explique las razones y acciones a implementar:

14. ;Cémo calificaria el no. de visitas y estadisticas de los seguidores que visitan la pagina
web y redes sociales de la ONG?

Mala Regular Buena Muy buena Excelente

Razone y explique su respuesta:

15. ¢El nimero de donantes particulares y patrocinadores captados fue segun lo planificado?
No  menor a lo planificado segln lo planificado superior a lo planificado

Razone y explique su respuesta:

16. ¢El no. de cartas de entendimiento o convenios firmados con otras organizaciones para la

implementacion de proyectos en conjunto fue segun lo planificado?

No menor a lo planificado segun lo planificado superior a lo planificado
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Razone y explique su respuesta:

17. ;Como fue el desempefio del comunicador y/o responsable del plan de comunicacion?
Malo Regular Bueno Muy bueno Excelente

Razone y explique su respuesta:

18. ¢(Es estudio de mercado que realizo la ONG se ajusta a la realidad y da solucion la

problematica detectada?
st 1 w~o [

Si la respuesta es negativa explique las razones y acciones a implementar:

19. ¢El presupuesto asignado a la estrategia de comunicacion es suficiente para alcanzar los

objetivos y logros planificados?
st ] no[]

Si la respuesta es negativa explique las razones y acciones a implementar:

20. ¢Qué cambios habria que realizar a la estrategia y plan de comunicacion?
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Anexo 2

Cuestionario de entrevista para gerentes y comunicadora social

Planeacién

1. ¢Desarrolla la direccion funciones de planeacién para la organizacion en lo que respecta a

estrategias de comunicacion en medios publicitarios?

2. ¢A qué plazos?

3. ¢Cuenta la organizacion con un area especializada para desempefiar la funcion de planeacion

y comunicacion en medios publicitarios?

4. ¢Qué planes se tienen a corto y a largo plazos en lo que respecta al uso de medios

publicitarios, como estrategia de comunicacion?

5. ¢Existe coordinacion en los planes a corto y largo plazos?
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6. ¢Son los planes lo suficientemente flexibles para permitir modificaciones?

7. ¢Participan en la elaboracién de los planes las personas que estaran a cargo de ejecutarlo y

realizarlos?

8. ¢Se elaboran los planes considerando lo que puede hacer o no en los medios de

comunicacién?

9. ¢(En qué grado de cumplimiento se encuentran los planes a corto plazo?

10. ¢En qué grado de cumplimiento se encuentran los planes a largo plazo?
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11. ¢Hay alguien encargado de la coordinacion y monitoreo de la comunicacion en los medios

publicitarios?

12. ;Se toman en cuenta planes y soluciones de afios anteriores?

13. ¢Se apegan los directivos a los lineamientos que contemplan los planes?

Presupuestos

1. ¢Se utilizan presupuestos?

2. ¢Qué tipo de presupuestos se utilizan?
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¢Existe algun presupuesto asignado para difundir informacion en medios publicitarios?

¢Son rigidos o flexibles en funcion a los planes a corto y largo plazos?

¢ Se comparan los presupuestos con los resultados reales?

¢Se analizan y explican las variaciones importantes?

¢Cada area conoce su presupuesto asignado para el presente afio, incluyendo el area que tiene

a cargo la estrategia de comunicacion en los medios publicitarios?

¢Cada &rea conoce su presupuesto asignado para el siguiente afio?
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9. ¢Los responsables lo consideran suficiente para el cumplimiento de sus responsabilidades?

10. ¢considera que el presupuesto asignado para difundir informacién en medios publicitarios es
suficiente?

11. ¢Han solicitado ampliaciones presupuestales para el siguiente afio?

12. ; Tiene algun financiamiento externo la direccion? ;De quién?

13. ¢Han solicitado asesoria externa para la planeacion y ejecucién del presupuesto para medios

publicitarios?
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14. ;La organizacion cuenta con informacion los costos y precios para anunciarse en los distintos
medios publicitarios?

Personal
Reclutamiento, seleccion y contratacion

1. ¢Se considera que el puesto de comunicacion social, relaciones publicas y mercadeo estan
ocupados por personas con:
a) Capacidad tedrica?
b) Experiencia?
c) Habilidad?
d) Integridad?

e) Dinamismo?

2. ¢Hay un programa de induccion, dirigido a los nuevos empleados que ocupen los puestos de

comunicacion social y mercadeo?

3. ¢Se capacitan a los empleados que tienen los puestos de comunicacion social, mercadeo?
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¢Se cuenta con estudios de analisis y evaluacion de puestos, especificamente en el puesto de

comunicacion social y mercadeo?

¢Son revisados periédicamente?

¢Quién es el encargado de revisarlos?

¢Asiste el encargado del puesto de comunicacion social y el de mercadeo a cursos fuera de la

organizacion?

¢Se imparten cursos dentro de la organizacion, relacionados con mercadeo, medios

publicitarios y de comunicacion?
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9. ¢Se proporciona al personal de nuevo ingreso los elementos necesarios para que tengan un
conocimiento suficiente de la organizacion y un buen desempefio de su puesto, tales como
a) Manuales de bienvenida?
b) Manuales de organizacién y puestos?

c) Instructivos especificos, etcétera?

10. ¢Se dan a conocer ampliamente las funciones y actividades del presupuesto a cada empleado,

especificamente del puesto de comunicacion social y de mercadeo?

Administracion de personal

1. ¢Se requiere contratar mas personal para el area de comunicacion social, relaciones publica y

mercadeo?

2. ¢Se dispone de presupuesto para contratar mas personal?
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3. ¢El personal del area de comunicacion social tiene suficiente experiencia en las funciones que

tiene encomendadas?

4. ¢Cumple con sus funciones?

Remuneraciones al personal

1. ¢Las condiciones de trabajo en las oficinas son adecuadas?

2. ¢Proporciona la empresa servicios de
a) Comedor?
b) Médico y medicina?
c) Transporte?
d) Habitacion?
e) Alimentos?
f) Clubes sociales y deportivos?
g) Bibliotecas?
h) Otros?
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3. ¢Hay programa de actividades deportivas?

Capacitacion y desarrollo

1. ¢Estan establecidos algunos de los siguientes programas de capacitacion y
perfeccionamiento?
a) Cursos.
b) Seminarios.
c) Conferencias.
d) Précticas internas o impartidas por instituciones especializadas.
e) Cursos sobre medidas de higiene y seguridad.
2. ¢Se cuenta con programas formales para la capacitacion y desarrollo del personal?

3. ¢Se dan cursos de capacitacion especifica a los empleados susceptibles de ocupar un puesto

de mayor nivel que pronto estara vacante?
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Relaciones publicas

1. ¢Se efectGan encuestas para investigar lo que las personas piensan de la organizacion, su

personal y sus proyectos?

2. ¢Se mantienen buenas relaciones con
a) Los organismos oficiales?
b) Los bancos?
c) Los acreedores?
d) Los proveedores?
e) Los clientes?

f) El personal?

3. ¢Se proporciona al publico informacion de la empresa y sus actividades?

4. ¢Participa la organizacion en proyectos en beneficio de la comunidad?

Comunicacion y coordinacién formal

1. ¢Esadecuada la comunicacion interna entre el personal?
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2. ¢Existe algin modelo especifico para implantar objetivos y divulgar los objetivos a quienes

deben cumplirlos?

3. ¢Entienden y aceptan los grupos, los objetivos y programas institucionales?

Mercadeo

1. ¢Laorganizacion cuenta con un plan de mercadeo?

2. ¢Laorganizacién cuenta con una base de datos que contenga informacion sobre los costos

para anunciarse en distintos medios de comunicacién?

3. ¢Laorganizacion cuenta con un plan de medios publicitarios?
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¢Se tienen contactos con los medios de comunicacion escritos, radiales y televisivos?

¢La organizacion cuenta con un plan de comunicacion en medios publicitarios?

¢ Qué se recomienda para mejorar y reforzar el area de Mercadeo?

¢Es necesario contratar a personal profesional y calificado para el area de mercadeo?

¢Existen politicas, protocolos o guias para la realizacion de campafias masivas en medios

de comunicacion y medios publicitarios?
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Anexo 3

Cotizaciones varias para la implementacion de la campafia promocional,

contratacion de medios publicitarios, eventos y relaciones publicas.
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EMISORAS UNIDAS

Buena tarde nuevamente Hugo y de antemano gracias por la confianza de tu organizacién hacia el Grupo
Emisoras Unidas.

Antes que nada es bien importante diferenciar las tarifas de Emisoras Unidas 89.7 en sus tres fases del
dia.

1.  Patrullaje Informativo: Es nuestro noticiero y se escucha a nivel nacional en tres emisiones:
i. 5:30am. Conducido por Marco Antonio Peralta y Flor Reyes
ii. 11:30am. Conducido por Felipe Valenzuela y Alejandra Alvarez

iii.  5:30pm. Conducido por Marco Antonio Peralta y Alejandra
Alvarez.

iv. Sdbados dos emisiones: 6:00am. Conducido por Marco Antonio
Peralta y Flor Reyes y 11:00am por Marco Antonio Peralta.

Costo por spot de 30 segundos en Patrullaje Informativo: Q.690.00 + impuestos.

2. Emisoras Unidas a nivel nacional:

a. Sonlos espacios en los cuales se transmite utilizando la red de 22 frecuencias a nivel nacional y no
se transmite el noticiero. Por ejemplo:

i. Compadrito Madrugador
ii. ElChapuz

iii.  Super Deportivo.

Costo por spot de 30 segundos en Patrullaje Informativo: Q.600.00 + impuestos.

3. Emisoras Unidas en Cadena Basica

Pauta regular con cobertura en las 11 frecuencias que cubren las ciudades mas importantes de
Guatemala.
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Los programas de opinion que se transmiten en cadena basica son:
i. APrimera Hora,

ii.  Historia de las Canciones.

iii. Para servirle a Usted.

iv.  Hogar Empresa

v. Hablando Claro.

vi.  Patrullaje Al final de la noche.

vii.  intimamente Julissa.

Costo por spot de 30 segundos en Patrullaje Informativo: Q.390.00 + impuestos.

Cualquier duda, nos tiene a sus érdenes y seguimos en comunicacion.
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San Pedro Sacatepéquez, San Marcos, Febrero de 2013

Sefores:

Buenos Vecinos, ONG

Somos una Empresa lider en el mercado de mayor potencial de consumo a nivel local y departamental. Nuestra
cobertura en las areas de mayor demanda, nos permiten solidez. Coadyuvado con una programacion que satisface
las distintas necesidades de los usuarios, nos convierte en el enlace idéneo para llevar la informacion al destino final.
Con nosotros: CABLEVESA, su Televisora del occidente de Guatemala, la efectividad de su inversion publicitaria
esta asegurada.

Para su conveniencia hemos elaborado lo que se nos ha solicitado.

4 menciones diarias en noticias Cablevesa, de Lunes a Viernes en horario de 21:00 a 22:00 horas, mas 4 menciones
en programacion regular de 14:00 a 17:00 horas, con 2 bonificaciones los dias sdbados y domingos y en el programa
zona de juego de Lunes a viernes en horario de 19:00 a 20:00 horas.

COSTO: 2500.00 MENSUALES.(Incluye produccién del spot)

NOTA: CON UN TIEMPO MAXIMO DE 35 SEGUNDOS DE DURACION.

Con relacion a la grabacién de la cena de gala, grabacion de todo el evento con dos camaras y 2 horas como
méaximo de duracién y copia en DVD.

COSTO 2000.00

Eduardo Fernando Fuentes Barrios
Ventas Canal 9
CABLEVESA, SAN MARCOS
Movil. 41501614
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www.radioiximche.net www.gruporadial-laceiba.com

Estimados (as) sefiores (as):
La presente es portadora de nuestros mas calidos y sinceros saludos, més
el deseo de éxito para cada una de sus actividades
En Radio Iximche’ 97.5 FM creemos en la sorprendente fuerza de la
publicidad. Por eso ponemos a su disposicién nuestros espacios publicitarios y

ratificamos nuestro compromiso de llevar su marca al corazén de nuestra

audiencia; con el fin de que ésta prefiera su producto al momento de elegir

Sirvase leer la informacién adjunta para conocernos mejor y poder asi

%3%&%

contactarnos a la brevedad.

Respetuosamente, NV m};‘
3 Ao e %
‘i;. 97.5 F. M £ ;,;
”’"'? "manenandl, L
TP re g‘é -
Gerlando Portelo Morales José Quifiones
Coordinador de Medios Publicista
Cel. 54274687

Cel. 51935915 -
gerlando. Dortelo@vahoo es - radioiximche@hotmail.com

22 AMida 2-50 zona 2 Chimaltenango. Teléfono: (502) 7839-7104 * Tel/Fax: (502) 7839-7144
Jardines de San Lucas 1, Lote 37 San Lucas Sacatepéquez. Tels.: (502) 7867-8598 * 7831-2489. Fax: (502) 7867-8558
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' La radie kagochikei
www.radioiximche.net

Grupo Objetivo:
e Adulto de 30 a 50 afios
e Cristiano Evangélico
e Bilingle kagchikel — castellano
o Area Urbana, Peri-urbana y Rural

Visite nuestro sitio web www.radioiximche.net

22 Avenida 2-50 zona 2 Chimaltenango. Teléfono: (502) 7839-7104 * Tel/Fax: (502) 7839-7144
Jardines de San Lucas 1, Lote 37 San Lucas Sacatepéquez. Tels.: {502) 7867-8598 * 7831-2489. Fax: (502) 7867-8558
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www.radioiximche.net www.gruporadial-laceiba.com

PROPUESTA ECONOMICA DE RADIO IXIMCHE’ 97.5 FM

OPCION -A- DE LUNES A VIERNES
Paguete No. 01 Paguete No. 02
88 anuncios de 30” al mes 132 anuncios de 30” al mes
4 menciones diarias 6 menciones diarias
Q 19.00 cada anuncio Q 17.00 cada anuncio
Q. 1,672.00 mensuat Q 2,244.00 mensual

Paquete No. 03
176 anuncio de 30” al mes

8 menciones diarias
Q 15.00 cada anuncio

Q 2,640.00 mensual

OPCION -B- DE LUNES A SABADO
Paguete No. 01 Paguete No. 02
104 anuncios de 30” al mes 156 anuncios de 30” al mes
4 menciones diarias 6 menciones diarias
Q 17.00 cada anuncio Q 15.00 cada anuncio gﬁﬁ;g
Q 1,768.00 mensual .
Paquete No. 03

208 anuncios de 30" al mes
8 menciones diarias

Q 13.00 cada anuncio

Q 2,704.00 mensual

Grabacién en castellano o
Traduccién y grabacién en kaqchikel
(si el cliente lo desea)

¢ Una entrevista de media hora.

Nota: Los precios no varian al traer anuncios ya grabados.

22 Avenida 2-50 zona 2 Chimaltenango. Teléfono: (502) 7839-7104 * Tel/Fax: (502) 7839-7144
Jardines de San Lucas 1, Lote 37 San Lucas Sacatepéquez. Tels.: (502) 7867-8598 * 7831-2489. Fax: {502) 7867-8558
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el progreso y el desarrollo
son imposibies
si uno sigue haciendo las cosas tal como
siennpie las ha hedho

BY wivusiont,

Guatemala, 16 de Octubre 2012

Srita.

Jessica Noriega de Lemus
Good Neighbors Guatemala ;
Presente

ADVANTECH es una empresa con una total orientacion al servicio y soporte al cliente. Como podemos provegrle
de una solucion completa de integracion y automatizacion en su empresa. Abarcando desde la venta d'e Equipo,
software y herramientas, hasta la implementacién de sistemas complejos, incluyendo sopgr.te, asesoria, diseno
web, hosting, animaciones e imagenes 3D, disefio identidad corporativa y consultoria informatica.

Agradeciendo la oportunidad de poder servirle, adjuntamos de acuerdo a sus requerimientos la cotizacion y las
especificaciones técnicas correspondientes, de acuerdo a su solicitud.

Estamos a sus 6rdenes para resolver cualquier duda o inquietud de la misma.

Atentamente,

ivi. SC. Lic. Hugo Pérez
Consultor Informatico
ADVANTECH

16 Calle "A" 15-50 Zona 7

PBX: (502) 2434-5818

TeleFax: (502) 2436-1211

iiobil: (502) 5630-2084

E-mail: hperez@advantechgt.com
Website: www.advantechgt.com

i s EPSON Cauiou

web site: www.advantechgt.con 16 Calle “A” 15-50 Zona 7 de Mixwo Guaremala C.A. Email: advantech@advantechgb.om 1

Tel./ Fax (502)2436-1211
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Hosting y Diserio Web

| LPorquéd tener un sido waeb?
Ud. necesita un sitio web si vende un producto o servicio, Ya sea una zapateria, una carpinteria, una tienda de

mascotas o cualquier giro en el que usted se desempefie, mostrar sus productos o servicios en una Pagina
l Web propia, le trae como consecuencia MAS VENTASL.

Las ventajas de tener un website propio pueden agruparse en tres campos fundamentales para el buen
desarrollo de un negocio: marketing, atencion al cliente y expansion. Ademas espero hacerles notar que invertir
' ? en un website propio ayuda a una empresa a ahorrar dinero.

Publicidad y marketing: Refuerzo de la Imagen corporativa: Nadie pone en duda que una empresa con
pagina web da una sensacion de modernidad , potencial de crecimiento y adaptacién mucho mayor que otra

l . que no la tiene. Obvia decir que su pagina debe ofrecer un disefio atractivo y funcional sino el efecto sera el
contrario.

Catalogo on-line: Todos sus productos visibles 24h al dia / 365 dias al afio, desde cualquier lugar, siempre
actualizado, apoyado con tecnologias multimedia (fotografias, video, sonido)

Amplia su &rea de accién: Su web le posibilita acceder a clientes que estan lejos, que no le conocen, que
estan fuera de su campo de accién directa..

Captacion: A traves de formularios, estadisticas usted puede conocer las preferencias de sus clientes
potenciales y obtener de ellos datos de contacto (email, teléfono...).

Comunicacion: El correo electrénico es mas cémodo de atender, mas rapido y mas barato que el teléfono, el
fax o el correo tradicional. Expansion:

Internacionalizacion: Un web site multidioma le ayudara a entrar en otros mercados.

7 Comearclo electrénico: En Guatemala su avance es lento pero algunos negocios empiezan a despegar en las
" transacciones online. Agencias de viajes y bancos estan abriendo el camino. Superada la desconfianza inicial y
contando con una buena organizacién logista y de transporte las tiendas online son una opcion real de negocio.

Afiliaciones con otras empresas: La red debe su nombre a su estructura de interconexion. Son muchas las
empresas que ofrecen servicios de afiliacion a través de banner, como distribuidores de servicios, empresas
asociadas que aportaran unos beneficios extra en forma de comisiones a su negocio.

' ¢Ha visto en que pueds ahorrar?: Llamadas telefonicas, caljtas; envios, visitas, impresion de catalogos,

folletos, contratacion de espacios publicitarios donde quepa toda la informacion que quieres dar sobre tus
productos o servicios. '

L s EPSON Canoi

si uno sigue haciendo las cosas tal como

web site: wuw.advantechst.comy 16 Calle “A” 15-50 Zona 7 de Misco Graternala CA. Email advantech@advantechpt.com

Tel./Fax (502)2436-1211
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Hosting y Disefio Web
LPONGus taner un sitio web?
Ud. necesita un sitio web si vende un producto o servicio, Ya sea una zapateria, una carpinteria, una tienda de

mascotas o cualquier giro en el que usted se desempefle, mostrar sus productos o servicios en una Pagina
Web propia, le trae como consecuencia MAS VENTAS!.

Las ventajas de tener un website propio pueden agruparse en tres campos fundamentales para el buen
/ desarrollo de un negocio: marketing, atencion al cliente y expansion. Ademas espero hacerles notar que invertir
#™ en un website propio ayuda a una empresa a ahorrar dinero.

Publicidad y marketing: Refuerzo de la Imagen corporativa: Nadie pone en duda que una empresa con
pagina web da una sensacion de modernidad , potencial de crecimiento y adaptacién mucho mayor que otra
que no la tiene. Obvia decir que su pagina debe ofrecer un disefio atractivo y funcional sino el efecto sera el
contrario.

Catalogo on-line: Todos sus productos visibles 24h al dia / 365 dias al afio, desde cualquier lugar, siempre
actualizado, apoyado con tecnologias multimedia (fotografias, video, sonido)

Amplia su area de accién: Su web le posibilita acceder a clientes que estan Iejos, que no le conocen, quée
estén fuera de su campo de accion directa..

Caplacion: A traves de formularios, estadisticas usted puede conocer las preferencias de sus clientes
potenciales y obtener de ellos datos de contacto (email, teléfono...).

Comunicacién: El correo electrénico es mas comodo de atender, més rapido y mas barato que el teléfono, el
fax o el correo tradicional. Expansion:

Internacionalizacién: Un web site multidioma le ayudara a entrar en otros mercados.

Comercio electrénico: En Guatemala su avance es lento pero algunos negocios empiezan & despegar en las
transacciones online. Agencias de viajes y bancos estan abriendo el camino. Superada la desconfianza lnlme_al y
contando con una buena organizacién logista y de transporte las tiendas online son una opcién real de negocio.

Adiliaciones con otras empresas: La red debe su nombre a su estructura de interconexion. Son muchas las
empresas que ofrecen servicios de afiliacion a través de banner, como distribuidores de servicios, empresas
asociadas que aportaran unos beneficios extra en forma de comisiones a su negocio.

(Ha visto en que puede ahorrar?: Llamadas telefénicas, ca,rtas; envios, visitas, impresién de catalogos,

folletos, contratacién de espacios publicitarios donde quepa toda la informacién que quieres dar sobre tus
productos o servicios. '

AL wasesy EPSON Caumion

web site: www.advantechol.com 16 Calle “A” 15-50 Zona 7 de Mixwo Guaterala C.A. Email: advantech@advantehgl.con
Tel./Fax (502)2436-1211 ;
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LG s una Iimagen o identidad
Una identidad corporativa, es
elementos de soporte, generalmente coordinados por un grupo de lineas maestras, que sé recogen en un
Manual de Identidad Corporativa. El Manual de identidad corporativa, identifica las paletas de colores,
combinaciones de fondos y colores del logotipo, tipografias, organizacion visual de péginas y otros métodos,
para mantener la continuidad visual y el reconocimiento de marca a través de todas las manifestaciones
fisicas de la misma. | i

i sev

imagen Corporativa

corporativa’?

el progreso y el desarolio
son jimposibles
si uno sigue haciendo las cosas tal como
sienpre las ha hecho

la manifestacién fisica de la marca. Dicha identidad incluye logotipos y

Los siguientes soportes son los mas utilizados para reflejar la imagen de marca

Material de oficina: carpetas, blocks de notas, boligrafos, etc.
Correspondencia: sobres, papel de carta, caratula de fax, etc.
Senalizaciones internas: anuncios, indicadores, etc.

Tarjetas de Presentacion.
Rotulos y carteleria.

Soporte electrénico: pagina web, encabezado de e-mail, banners, PDF, etc.

Rotulacion de vehiculos.
Vallas Publicitarias

Pégi_nas Amarillas, facturas, recibos de caja, envios, documentos contables, etc.
Publicidad: prensa, revistas, tv, volantes, etc.

b
3
*
]
4
+ Uniformes, incorporando los colores corporativos.
*
L3
]
]
k

Creamos su nuevo logotpo & wedida en 3 pasos

1. Nuestros disefiadores graficos le prepararan varias propuestas de

disefio originales y se las enviaremos a tu email

2. Mejoramos su logotipo, hasta que esté satisfecho, sin limite de

revisiones

3. Le entregamos Su logotipo acabado, en diversos formatos:
» para imprenta en formato EPS, escalable con cualquier programa de

diserfio vectorial

» para la web, con fondo transparente en formato GIF 0 PNG

+ en JPG, ideal para Microsoft Office, Websites, Emails

v en escala de grises

Cantidad de Cantidad de revisiones PRECIO
Bocetos iniciales
2 Iimitadas Q650.00
» Ilimitadas Q,900.00
= limitadas QZ,750.00

i
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© web site: www.advantechet.com 16 Calle “A” 15-50 Zona 7 de Mixeo Guatemala CA.

Tel./Fax (502)2436-1211

Fomail: advaptech@adpantechgl.om
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v Digitalizacion e insercion de imagenes.

» Fondos, iconografia basica, elementos graficos de navegacion, animaciones en flash.
+ Nombre de Dominio (www,sUempresa.com)

» Cuentas email 100

v Espacio para email total 1GB
+ Webmail

» Espacio Disco Duro 40GB

» 6 secciones de contenido

v Formulario de Contacto

» Cuentas FTP

y Estadisticas de visitas

» Administracion Base de Datos
+ Desarrollo de Clip en Flash.

' Scripts

+Logo 3D

¥ Incluye un CD del Web Site para su visualizacion offline.

web site: www.advantechgt.com 16 Calle “A” 15-50 Zona 7 de Mixco Guatemala C.A. Email- advantech@advantechst.com
Tel./Fax (502)2436-1211 ) ,
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Es el circuito radial mas grande de Guatemala, con méas de 43
anos de experiencia en el medio guatemalteco, es la cadena #1
a nivel nacional en la preferencia de los oyentes, con sus frecuencias
enlazadas via satélite, transmitiendo "los mejores programas para
la mejor audiencia”.

Con la tecnologia mas avanzada, es la primera cadena radial de
Guatemala en audio por Internet, sus visitantes son de Estados
Unidos y Guatemala principalmente.

El formato de Emisoras Unidas es: noticias, deportes y temas de
actualidad dirigida a los oyentes de niveles socioeconémicos CD
mayores de 25 afos.

Nuestra programacion tiene la mayor variedad de programas, que
fomentan la cultura y tradiciones guatemaltecas con temas de
actualidad en: A Primera Hora, Para Servirle a Usted, Hogar Empresa,
El Médico en su Casa, Hablando Claro y El Despertador Agricola.

Emisoras Unidas cuenta con el mejor staff noticioso y deportivo
de Guatemala, con liderazgo de opinién que trasladan sus
percepciones a sus oyentes.

- COBERTURA

Emisoras Unidas es la
cadena radial con
nﬁaymr cobertura a
nivel nacional, nuestra
sefial puede cubrir al
94% de la poblacién
residente en el
territorio nacional con
sus frecuencias
enlazadas via satélite.

FRECUENCIAS CADENA BASICA
89.9FM EU La Favorita
Chiquimula/Zacapa 89.7FM Capital/Sacatepéquez
90.3FM - 960AM EU Utatian 91.1FM Chimaltenango
El Quiché 91.9FM Escuinta
SRS RS 104.3FM Occidente
Quetzaltenango
98.7FM EU Xela 89.9FM Santa Rosa
Coatepeque 104.1FM Huehuetenango
91.1FM - 930 AM EU Imperial 94.3FM Baja Verapaz/ El
Alta Verapaz Progreso
92.3FM - 600AM EU Campesina 98.9FM El Petén
Suchitepéquez 89.5FM Izabal
104.3FM - 740AM EU Tacand
San Marcos

103.1FM - 105.1FM - 1130AM

EU Voz de la Costa Sur
Retalhuleu

89.9FM EU Suprema

Esquipulas

10/10/2013
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AUDIENCIA

Emisoras Unidas es la cadena radial con mayor audiencia a nivel nacional, sus oyentes
se estiman en 1,500,000. Su indiscutible liderazgo es mayor en el interior del pais.
1S?%T AUDIENCIA NACIONAL

10%4-

8%
6% 4
4% 4
2%

Oom

Emisoras Unidas  Cadena $ Cadera R Cadena P

*EFUENTIE:
Estimaciones a nivel
nacional con base en
el Estudio General de
Medios Ipsos
Hispania

925% 4 AUDIENCIA INTERIOR

Hombres y
mujeres 13-60 anos
de los NSE ABCD o
nivel nacional y el .
interior del pals. Cacera i

PERFIL DEMOGRAFICO
Sus oyentes son hombres y mujeres de 25 afos en adelante (75%) de todos los
niveles socioecondmicos.

Masculino

Femenino

ABC

D

13-17 afios *fuente Estudio General

de Medios Ipsos

Hispania, encuesta anual
acumulada

18-24 afos
25-34 afios
35 -44 anos
45-54 afos

55 aftos
en adelante

0% 10% 920% 30% 40% 50% 60%

CONSUMO DE NUESTROS OYENTES

La audiencia de Emisoras Unidas a nivel nacional, son personas independientes
econdmicamente y poseen alta capacidad de consumo, lo que les permite adquirir todos
los productos y servicios, por ello son un grupo importante para las marcas.

10/10/2013
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Nuestros oyentes...

4~ Poseen técnico universitario o post-
grado (35%)

4- Trabajan en el sistema laboral (50%)

4 Son cuidadosos de su apariencia
personal (89%)

+4- Controlan sus calorias y hacen dieta
con médico (23%)

4 Leen libros por placer (42%)

+4- En su tiempo libre escuchan radio
(100%), todos los dias (60%)

+4- Se comunican con sus amigos o al
trabajo por su teléfono celular (79%).

<4~ Tienen vehiculo (46%)

4 Computadora en su casa (54%), con
Internet (7%)

En los ultimos 30 dias compraron
en...
4 Supermercados (92%)
4-En centros comerciales (73%)
4 En farmacias (75%)
+- En autoservicios y gasolineras (36%)

Actitud ante la radio...

4 La radio es para ellos un
entretenimiento (61%)

-4~ La radlio es un medio adecuado para
informarse (59%)

+ Escucha radio para relajarse (58%)

+4- La informacidn por radio les parece
confiable (56%)

+4- Presta atencién a la publicidad por
radio (50%)

*FUENTE:  Estudio General de Medios Ipsos Hisparia, encuesta anual acumulada

10/10/2013
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TELEFONOS: 2362-3232/2277- 5910y 12

E-MAIL: grugomegamantas@gmail‘com

)
)
|
¢ W
-
P r

r Guatemala, 18 de Enero 2013 _]
3 ATENCION Rosly Garcia Rodriguez EMPRESA: _J
TELEFONO: J

& r DIRECCION:

Lona de 060 x 160 con ojetes
Lona de 300 x 150 mts con ojetes Q 180,00
TOTAL Q 220,0%
Observaciones: Para proceder con la presente cotizacién, es necesario el 50% de anticipo. El pago puede realizarse 3
en nuestras oficinas unicamente en efectivo.
Precios incluyen IVA. Por cualquier duda o comentario se puede comunicar a nuestras oficinas que con gusto se le atendera. »

Atte. Blanca Flores




COTIZACION No.1

72 Av. 2-‘?0 mmz thmmmm!a
Tel: 7942-4400
e-mail: megapubli@gmail.com

Chiquimula 20 de Febrero de 2013

- AMELIA ZUMIGA
. Recibimos satisfactoriamente su consulta, la cual nos da un gusto en atenderle; con
respecto a esto, enviamos {a siguiente cotizacion: :
No. DESCRIPCION MEDIDAS | PRECIO
1~ [ Rotulo metalico instalado en la Fragua, | 2x2 Q. 3,000.00
Zacapa _
1 | Rotulo metalico sin instalacion 2x2 Q. 2,800.00

Las condiciones de pago son: 75% de anticipo al hacmr su disefio y el 25% contra entrega

Su cotizacion tiene como vigencia 15 dias.
1 Para depositar a Ia cuenta de BANRURAL No.3-749- QO?‘!? 1 a nombre de MEGA

PUBLICIDAD.

Esperando que esta cotizacidén haya sido de su agrado
Saluda Atentamente a Usted,

CARLOS LEMUS

ENCARGADO

[2

=
2
=
=
3

f



COTIZACION No. 3

O ST B IRMPRENTA
SR ALSRODY

OFFSET E IMPRENTA “EL MILAGRO”

Sta Calle 1630 Jowa | Lacapa

Telétonn TUEl 0 Ah

Zacapa, 19 de Febrero de 2013

GOOD NEIGHBOORS
pte:

Les deseamos exitos en sus labores Diarias y que Dios bendiga de
ellos.
Por este medio le damos a conocer la cotizacion pedida ante su

Empresa »

1 Rotulo de 200x200cm. (incluye estructura metalica,
adhesivo e Instalacion) Q.2,000.00

TOTAL Q.2,000.00

OFRFSET B AMEPREN A
L MILAGRO

WA Gam. Oatle 1650, Favenm

T opwlafoeen: TAAT (UFER

Atentamente,
Ana Luisa Lemus
Gerento
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Cotizacion No2.

OrEsey AP N TA o R PR i R Ry g i B B
OH ST EMPRENIA | GRESET I IMPRENTA "EL MILAGRO

Spa Calle 16230 Zona 1, Zacupd.

Yl!“a't;fﬂfhﬂ ”“.,-‘.‘3}/ ”fe'?ﬁ“

Zacapa, 19 de Febrero de 2013
GOOD NEIGHBOORS
pto:
Les deseamos exitos en sus labores Diarias y que Dios bendiga de
ellos.

Por este medio le damos a conocer la cotizacion pedida ante su

Empresa

1 Exhibidor de 180x70cm. {incluye manta vinilica) 933_000

TOTAL Q.330.00

OEPSET W IMER
Ry MILAGRO

I "‘ "}( ﬁ)‘hl‘,‘, ‘ B, ‘("M”W bR “ Tavn
/’x%rm&nmmﬂﬁ | Talefone: 7941-077
Ana Luisa Lemus
Gerents

i




Al EMULA LEMIRAL
2 colle 00-68 zono 2 Potzicia Chimaltenango,

Fstomos frestte o Beniwen!

| uOTIZOCIOH
g%ood Neighloors

AORLFINAL 6.4.950.00
Este precio es instc *'rm;:i%m en el lugar.

OTROS SERVICIOS:

Toldos :
Rotulocidn de Yehiculos
Ratule luminosos

Vallas Publicitorios

Herreria en General

| i
| I
|

ﬂ!ﬁd redlizor el pedido se necestasl
70% de anticipo y 21 30% ol entregor el |

e 0
o

sicolor@2amail.com
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Pecio eudocf

MATERIALES GRAFICOS, S. A
2 CALLE 5-21 ZONA 9

TELS. 23341150 - 23607542
FAX: 23607532

Guatemala, 15 de Febrero 2013

Sefiores

GEODNEIGHBORS Nit:
Atencidn Rosly Garcia

Presente

De acuerdo a su solicitud, le presento la siguiente cotizacion:

CANTIDAD DESCRIPCION MEDIDA PRECIO UNIDAD TOTAL
100 Hojas Lino Crema 220 grs. T. Carta Q.0,51 Q.51.00
Total En Letras  |Cincuenta y Un Quetzal Exacto Q.51,00

DATOS DE NUESTRA EMPRESA:

Nit: 690470-K

Direccién: 2a. Calle 5-21 Zona 9

Tels. Fax: 23341150 - 23607552 Fax. 23607532
Razon Social Materiales Graficos, S. A

Entrega Inmediata

Forma De Pago: |Contado / Efectivo

Nota: |

a

ﬁ Atentamente,
# Verdnica Barrientos
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Guatemala, 13 de febrero de 2013

Serfiores

Buenos Vecinos ONG
Ciudad

Estimados Sefiores:

A continuacion les presento la propuesta de honorarios profesmnales para realizar una
exposicion relacionada a “Responsabilidad Social Empresarial”, para personal invitado
por la ONG. I

METODOLOGIA
La conferencia se realizard a través de exposiciones magistrales, utilizando equipo
audiovisual. Al final de la exposicion se les entregard un resumen de la exposicion

realizada.

Esta exposicion se realizard en dos, dando un tiempo para una ronda de preguntas.

DESARROLLO DE LA CAPACITACION

La capacitacion serd desarrollada por un experto acreditado en el tema de
Responsabilidad Social Empresarlal la cual ha desarrollado muchos proyectos de este
tipo con empresas.

LOGISTICA
La logistica de la conferencia estara a cargo de la ONG Buenos Vecinos que incluye el

salon para la capacitacion, audiovisuales (laptop y cafionera), material didactico,
fotocopias, etc.

HONORARIOS

* Los honorarios por la capacitaciéon serdn de Q. 3,000.00 que incluye la preparacion,

desarrollo de los temas y material impreso.

15 Ave. “B” 12-16, Zona 11 Colonia Miraflores II
Guatemala, Guatemala, C. A.
Tel. 2474-1618



3ARRE

ASOCIADOS

A

? Estos honorarios seran cancelados al final de la conferencia.
% Sin otro particular, quedo de ustedes.
)

Atentamente,

Lic. Milthon Antonio Barrera
Socio

15 Ave. “B” 12-16, Zona 11 Colonia Miraflores Il
Guatemala, Guatemala, C. A.
Tel. 2474-1618




e Los precios de Alimentos y Bebidas ya incluyen IVA

tema
s

lay Guéte@éla

Gustermala. o 0

AMUEMBER OF

[STERLING]

Precios especiales para alimentos y bebidas exclusivos para este evento

Paquete de Seminario
Dia 1 (Coffe Am, Almuerzo, 1 40 Q167.00 Q6,680.00 Q668.00 Q7,348.00
CB PM)
Di“u;”g‘:’o‘g; (B0 ?gg;‘fitirff :;T:i’;c)’ 5 40 | Q135.00 Q5,400.00 Q540.00 Q5,940.00
ik 2(2::)':':5)“' rde Coffe Pm 1 40 Q66.00 Q2,640.00 Q264.00 Q2,904.00
. Cena Restaurante
Dia 1 Gardler, ot 1 40 Q81.00 Q3,240.00 Q324.00 Q3,564.00
Dia 1 Desayuno Buffet 1 40 Q81.00 Q3,240.00 Q324.00 Q3,564.00
TOTAL DE ALIMENTACION Q21,200.00 | Q2,120.00 Q23,320.00
o Los Almuerzos y Cenas incluyen 1 bebida natural por persona.
e El Hotel proporcionard en cortesia, 1 Pantalla, y 1 micréfono alambrico y Podium
e Los precios de banquetes tienen incremento al bajar menos de 10 habitaciones
RESUMEN
Concepto Total Impuestos de Total en Q.
s/impuestos de habitacion
M | habitaciones ni | y/o Propinas
Habitaciones Q8,910.00 Q1,960.20 Q10,870.20
Alimentos y Bebidas Q21,200.00 Q2,120.00 Q23,320.00
GRAN TOTAL| Q30,110.00 Q4,080.20 Q34,190.20




. E_A&i}cg()hétlétr‘ STEE ING' :

Una completa opcion para sus reuniones

«  Hotel Princess estd ubicado en el drea mas exclusiva de la ciudad a unos pasos de la Avenida
de La Reforma, rodeados de los centros comerciales, sociales y de negocios mas importantes
para que su visita tenga los resultados esperados

« Transporte desde y hacia el aeropuerto con una tarifa especial que le permitira trasladarse sin
complicaciones

« Habitaciones acogedoras y comodas con acceso a internet, televisor de pantalla plana con
sistema de cable y aire acondicionado que le permitirdn lograr sus objetivos y descansar

« La mas exquisita gastronomia de la cocina local e internacional que nos ha distinguido para
brindarle deleite a su paladar

. Acceso de Internet inaldmbrico en todo el hotel para estar siempre conectado cuando lo
necesite

« Centro de negocios con Internet de alta velocidad, centro de impresién y copiado

« Contamos con un Centro de Conferencias y Eventos sociales con areas jardinizadas. Los
salones elegantemente decorados cuentan con aire acondicionado, acceso a Internet, lineas
telefonicas y equipo de iluminacién graduable para el éxito de su evento o negocio.
Descarque el mapa de salones con sus capacidades.

» Un equipo de técnicos profesionales en manejo de tecnologia audiovisual a su disponibilidad en
el Hotel durante el desarrollo de su evento.

» Disponibilidad de Plan ejecutivo que le permitird acceso al Lounge Ejecutivo donde recibira
servicio personalizado, desayuno buffet americano y una hora de bar abierto

«  Princess Guatemala es miembro de Sterling Hotels y parte del grupo Preferred Hotels con lo
que los huéspedes se pueden afiliar al programa "I Prefer” que le da beneficios locales y en
hoteles alrededor del mundo.

Conveniente ubicacion y a sélo pasos de la Zona Viva

13 calle 7-65 zona 9

Ciudad de Guatemala, Guatemala

PBX: (502) 2423.0909

Email: reservaciones@hotelesprincess.com

Conozca nuestro hotel: www.hotelesprincess.com/quatemala
. Conozca nuestros hoteles: www.hotelesprincess.com




A MEMBER OF

Términos y condiciones de la cotizacion

» La disponibilidad de habitaciones y salones puede variar debido a la demanda del mercado,
por lo que una vez recibida su confirmacién sera necesario verificar nuevamente la
disponibilidad de habitaciones y condiciones de tarifa.

» Tarifas son validas por un niimero minimo de 20 habitaciones y en las fechas indicadas

« Esta cotizacidn tiene validez hasta el 16 de enero del 2013 para confirmar el grupo y
mantener las tarifas ofertadas.

» Las tarifas no incluyen impuestos, tasas, ni contribuciones. Estas se aplicaran segun la
legislacion vigente al momento de la facturacién

* AUn no se han bloqueado habitaciones ni salones para este evento

» Al tener confirmado el grupo se realizard un contrato que sera valido mediante la firma del
solicitante en donde se confirmaran las tarifas, el nimero de habitaciones, los beneficios,
forma de pago, la garantia de la reservacion, el procedimiento de reservaciones y fecha
limite para recibir el listado del grupo, con el cual se hara el respectivo bloqueo de
habitaciones y salones

Le agradecemos de anticipado su preferencia. Serd un placer atenderles en todas sus
necesidades.

Muy atentamente,

Hotel

Xiomara L. Barillas R.
Asesora de Ventas
Movil: (502) 5104 0703

GUATEMALA xbarillas@hotelesprincess.com
A Member of Sterling Hoels Wwwi. hotelesprincess.com/guatemala




Princess

Guatemala

efor

HOTEL PRINCESS REFORMA

Hotel Princess Reforma ofrece a los viajeros por placer o negocios, un ambiente europeo que combina elegancia y buen gusto.
Nuestro personal le brindara siempre un servicio atento y amable.

LOCALIZACION

Convenientemente ubicado en el
corazon del distrito financiero y de
negocios de la Ciudad de

Guatemala, a 10 minutos del
Aeropuerto Internacional La Aurora y
a s6lo pasos de los principales
centros de compras, restaurantes y
centros de entretenimiento.

GUATEMALA

HABITACIONES

76 habitaciones deluxe,

26 habitaciones ejecutivas

y 2 junior Suites que incluyen:

- Cama king-size o dos camas
matrimoniales

- Aire acondicionado

- Acceso a Internet inalambrico de
alta velocidad

- Linea telefénica dual con correo
de voz

- Television por cable

- Cajilla de seguridad

- Habitaciones para no fumadores

- Secador de pelo

- Amenidades en el cuarto de bafio

- Decoracion estilo europeo

RESTAURANTES Y
ENTRETENIMIENTO
- El Restaurante Garden Court
ofrece lo mejor de la cocina local
e internacional
- Clancy’s Bar, es un pub al estilo
inglés con una atmosfera calida
y exclusiva
- Servicio a la habitacion las 24 horas

INSTALACIONES Y SERVICIOS

Centro de Negocios

Transportes Aeropuerto-Hotel

Aeropuerto

- Lavanderia / Servicio de Lavado
en seco

- Tienda de Souvenirs

- Parqueo gratuito

- Lounge Ejecutivo

1

Hotel Princess Reforma, 13 calle 7-65 zona 9. Ciudad de Guatemala, Guatemala, C.A.

PBX. 4502 2423-0909. Fax +502 2334-4546. Reservaciones +502 2423-0855.

Correo electronico: reservaciones@hotelesprincess.com

Sitio web: www.hotelesprincess.com

SALONES PARA REUNIONES‘
Salones con capacidad para un
maximo de 250 personas, equipo
audiovisual, Internet inalambrico,
centro de negocios corn apoyo
secretarial, fotocopias y fax.

RECREACION

- Piscina

- Sauna

- Sala de ejercicios

INFORMACION GENERAL

- Check In / Check Out:
03:00 pm. / 01:00 pm.

- Tarjetas de Crédito: Master Card,
Visa, Dinners Club y American
Express

s

NG|
A MEMBER OF STERLING

HOTELS
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Estrategia de comumicacién en medios
]publicitarios para una orgalnizaciéln no

lucrativa de ayuda humanitaria.

Dimas Cesar Blanco Andrade
2012-01946
ACA- Administracion de Empresas

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

13 ONG o5
desconocida por
Varias personas e

instituciones,
debido a esono
2072 buens
. credibilidad




RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Planeacion

‘Aspectos positivos

Existe una subdivision de

Relaciones publicas, la
—{ cual estard a cargo de la
estrategia de
comunicacién

————————

Se tiene planificado
redisefiar |a pagina web

—

Se tiene planificado
contratar a un
— profesional para el 4rea
de relaciones publicas y
mercadeo

Existen planes operativos
ya definidos, y todo el

personal se apega a
dichos planes

e e —— et

No se cuenta con ningtin
plan y estrategia de
comunicacién

e e
CEEE—

La comunicacién con
otras organizaciones es
muy poca

-———

)

La mayoria de personas y
otras instituciones no
conocen sobre el trabajo
que realiza laONG

B

No existe ninguna
persona a cargo de
monitorear la
comunicacién en medios

publicitarios

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Presupuestos

‘Aspectos positivos

e e,

La ONG cuenta con su

__| presupuesto anual, el cual

es suficiente para asegurar
las operaciones del afio

 S—

)
Cada tres meses se
revisan lo
presupuestado Vs. lo
ejecutado

— T

)

Cada departamento,
= oficina y proyecto conoce
el presupuesto asignado

~—

Existen presupuestos
anuales ya definidos, y
todo el personal se apega
a dicho presupuesto.

El presupuesto asignado

para la comunicacién en

medios publicitarios es
muy bajo

———
)

Se espera solicitar una
ampliacién del
presupuesto, pero existe
poca probabilidad que lo
autoricen los directivos

)
No se cuenta con asesoria
externa para la planeacién
de campaiias en medios
publicitarios, debido al
presupuesto limitado

—

La ONG no cuenta con
ninguna informacién
sobre costos y
proveedores para
anunciarse en medios

publicitarios

~—
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Personal

=1 los cuales todo personal

= profesional para el puesto

o deportivas mensualmentey

e —
Los puestos de
comunicacion social y

—{ planeacién cuentan con

personal dinamico,
integro y habil

e e

La ONG cuenta con varios
manuales administrativos,

de nuevo ingreso debe
leer

g,
Se presupuesto la
contratacién de un

de relaciones publicas y
mercadeo

- especifico para el puesto de

= estudio para valuar

)

La ONG cuenta con oficinas
amplias para el personal,
organiza actividades

capacita a su personal
periddicamente

b experiencia para la

El personal que ocupa los
puestos de comunicacion
social y planeacién no
cuentan con la experiencia
necesaria, esnecesario
capacitarlas

No existe un programa de
induccion y/o capacitacion

comunicacién social,
relaciones publicas y
mercadeo
e e,
No se cuenta con ningun
puestos

~—————
e,
Es necesario contratar

mas personal con

subdivision de relaciones
publicas y mercadeo

RESULTADQOS DE

— programas

L— revistas, algunas radios y

o e
La ONG mantiene buena
comunicaciény relacion

|| con oficinas del gobierno,
bancos, acreedores,

personas beneficiadasy
colaboradores internos

R wm—
El personal conoce y
acepta los objetivos y

institucionales que se

impulsan la ONG

e
Se tiene contactos con
algunos periddicos y

canalesde TV a nivel

departamental

LA INVESTIGACION

Relaciones publicas, comunicacion y mercadeo

No se realizan
investigaciones para
determinar cuanto
conocen las personas
acerca de la ONG

)

Se comparte informacién
Unicamente a través de
la pagina web y redes
sociales

S —

Existen algunas

deficiencias en la
comunicacién interna,
tampoco cuenta con el
plan y estrategia de

medios publicitarios

e
La ONG no cuenta con ningin
plan de mercadeo, costos
para anunciarse en medios de
comunicacién, ninguna
politica para realizar
campaias para captar

fondos.

s
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OBJETIVOS

D

« Elaborar una estrategia de comunicacion en distintos medios publicitarios, para dar a conocer
los proyectos que realiza la ONG.

B
« 1. Promocionar la labor social y humanitaria que realiza la ONG en las areas rurales de )
Guatemala.

« 2. Redisefiar la pagina web de la organizacin, mejorar el contenido de la pagina de Facebook,
Twitter y otras redes sociales. )

« 3. Crear alianzas estratégicas con otras organizaciones, asi mismo captar fondos y donacionesw
de distintos organismos internacionales, a través de publicar en distintos medios, el trabajo

realizado por la ONG.
_/

o 4. Impulsar distintas jornadas sociales y de ayuda humanitaria, promoviendo la participacién
ciudadana a través del voluntariado y con apoyo de empresas privadas, con el propésito de
posicionar el nombre de la organizacién con ayuda de los medios de comunicacion.

e/

PROPUESTA DE SOLUCION

La estrategia de comunicacion se enfoca en 3 ejes principales:

1. Campaiia promocional a través de distintas

actividades sociales y culturales, para posicionar a
la ONG.

3. Contratar a un profesional para que se encargue del area de
relaciones publicas y mercadeo, las sus funciones principales

serian: captacion de fondos locales e internacionales,
busqueda de patrocinios, donaciones y alianzas con otras
organizaciones.
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PLAN DE ACCION PARA CADA ESTRATEGIA

* Media Maratén “Corriendo hacia un futuro mas digno”
e Participacion en ferias patronales o ferias de independencia
Campafia * Conferencia anual “Logros 2012, estrategias 2013”

. N . N\
* Medios publicitarios entre ellos: Radio
* Publicidad en exteriores como vallas, mupis, entre otras.
* Television
* Internet
P

¢ Cena de gala para recolectar fondos y promover algun proyecto

* Conferencia o congreso sobre responsabilidad social empresarial con
Relaciones enfoque c.o’mumtarlo ) ’ . ‘

* Contratacion de un profesional en el drea de Relaciones publicas

publicas

_Primer grupo: nifios, jévenes,
~ padres de familia y personas
- beneficiados por la ONG -

internacionales, embajadas,
empresas y donantes
; - particulares.

Mensaje a comunicar
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PLANIFICADOR

ANUAL DE

ACTIVIDADES

Mes
Evento y/o medio .
- : . Monitoreo 12|34 |5|67 8 10 {1112
No publicitario
| Planificado
1 Medio Maraton. Re-programado
Eecutado
, |Ferias Patronales y de Panifeado
2 ¢ s Re-programado
independencia :
jecutado
Conferencia anual |Planificado
| "Logros 2012, Re-progranmdo
L3 estrategias 2013". iecutado
Planificado
Publicidad en Radio. [Re-programmdo
4 jecutado
Planificado
Publicidad en Vallas. |Re-programado
5 Ejecutado
N Planificado
Pubhc\.dfd en PWR“P“’&’ —
television =
é ecutado
Planificado
Disedo Pagina web. [Re-programado
7 Eiecutado
Cenade Galaa Planificado
beneficio de un Re-programado
$ proyecto Ejecutado
Conferencia sobre  {Planificado
Resp bilidad Re-progranmado
9 Social Empresarial, | Eiecutado
Contratacion del | Planificado
profesional a cargo de |Re-progranado
L 10 ] relaciones publicas Eecutado
Total
Planificado
Re-progamado
Ejecutado

Presupuesto total a invertir en la estrategia de comunicacién: Q 348,115.00, la ONG deberd buscar patrocinio
- de empresas prmdys u otras instituciones si no contara con fondos propios para cubrir la i;’we(sléh.

No. Evento a realizar/ medio publicitario a utilizar Total inversién
1 Medio Maratén en distintos Municipios. Q 17.990.00
2 Ferias p y ferias de indep ia en distintos N Q 6,250.00
3 Conferencia anual “Logros 2012, estrategias 2013". Q 6,340.00
4 Ci ion de servicios ios en emisoras radiales a nivel Q 21,216.00

departamental.
%3 F: e lacion de vallas p en distintos Q 53.000.00
municipios.
6 Ci ion de servicios pi en canales de ision con Q 31,104.00
cobertura departamental.
7 Re-disefio de pagina web y mantenimiento anual. Q 14,000.00
8 Cena de gala para recaudacion de fondos. Q 55,068.00
9 C ia sobre Resp d Social Emp ial Q 51.968.00
10 Contratacién de un profesional para el area de Relaciones Publicas. Q 59,532.00
11 Gastos y/o de inacion (se da un 10% Q31.647.00
como minimo)
Total de la inversion Q 348,115.00
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Es necesario que la ONG cuente con
una estrategia de comunicacién a
corto, mediano y largo plazo, para
lograr la auto-sostenibilidad.

La promocién y comunicacion de la
labor social y ayuda humanitaria de
la ONG es muy poca, esto se debe al
poco presupuesto asignado a esta
actividad y el poco personal
calificado con el que cuenta la ONG.

La ONG cuenta con varios contactos
de otras instituciones y organismos
internacionales, pero no existe
ninguna persona que ejerza la
funcion de relaciones publicas, les
de seguimiento y establezca alianzas
con las mismas.

Disefar una estrategia de
comunicacion institucional.

Asignar mayor presupuesto para la
promocién y comunicacién de los
proyectos de la ONG. Si no dispone
de los fondos se recomienda que a
través de las Universidades se
recluten voluntarios con
experiencias en mercadeo y
comunicacion, también buscar
patrocinio de empresas para lanzar
campafas de promocién y
divulgacion en conjunto.

Contratar a un profesional para el
area de Relaciones Publicas y
mercadeo.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La subdivision de Relaciones
publicas y planeacién tiene
varias deficiencias, por falta de
personal calificado y por falta
de un plan estratégico, los
logros y avances en los ultimos
6 meses de su creacién no han
sido satisfactorios .

Es necesario redisefar la pagina
web, con el propdsito de
hacerla mas interactiva, asi
mismo mejorar el contenido de
las redes sociales para que sea
mas atractiva y existan mas
seguidores o fans.

La estrategia de comunicacion
debe ser a corto, mediano y largo
plazo, también se recomienda
una reestructuracioén de la
subdivision de Relaciones
publicas y planeacion.

Se deberd a contratar a una
empresa seria y profesional que
redisefie la pagina web y la haga
mas interactiva, asi mismo se
debe seleccionar
cuidadosamente el contenido de
las redes sociales para que los
seguidores puedan enterarse e
involucrarse en las actividades
sociales que realice la ONG.
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BENEFICIOS DE LA INVESTIGACION

Para el estudiante: aplicar |
toda la teoria recibida en el
programa ACA, tambien
elaborar una propuesta de
solucion idonea, real y que
responda a la necesidad de
la organizacion, dicha
propuesta servira de base
para futuras estrategias de
comunicacion que se

implementen.

Para sociedad: el estudio e
investigacion sera de mucha
utilidad para otras
organizaciones no lucrativas,
empresas y estudiantes que
deseen elaborar una estrategia
de comunicacién institucional
para posicionar el nombre,
realizar alianzas, atraer
donantes y ganar credibilidad.

¢ LAONG IMPLEMENTARA LAS RECOMENDACIONES Y
PROPUESTA DE SOLUCION?

La ONG a la cual se le realizo el diagnostico, estudio y propuesta si esta

interesado en aplicar las recomendaciones planteadas
anteriormente.

De enero a Mayo de presente afio, se redisefio la pagina web, se
contrato a un profesional para el drea de Relaciones Publicas y
mercadeo, se creo una base de datos con la informacion de
empresas, ONGs, oficinas de gobierno, universidades y donantes
particulares a las cuales se le enviara un boletin electrdnico.

Los planes para este segundo semestre es reestructurar la subdivision
de Relaciones Publicas y planeacidn, realizar una campafia de
captacion de fondos con donantes y patrocinadores, reforzar el
programa de voluntariado, también se tiene planificado elaborar el
plan de comunicacién estratégico para la ONG tomando como
punto de partida la estrategia de comunicacién que se presento en
la propuesta de solucion. ;

iGracias por su atencion!
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