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RESUMEN

El presente trabajo tiene como tema el disefio de un plan de marketing digital y
social para el posicionamiento institucional de la Fundacion Compartiendo Sonrisas,
organizacion sin fines de lucro ubicada en el sector El Cebollar de la ciudad de Cuenca
de lo cual el problema central identificado es la baja visibilidad institucional de la
fundacion, ocasionada por la ausencia de una identidad corporativa definida y la
inexistencia de estrategias de comunicacion y presencia digital, lo que limita su
reconocimiento comunitario, la captacion de voluntarios, donantes y alianzas estratégicas
con el objetivo general de la investigacion fue disefiar un plan de marketing digital y
social que contribuya a fortalecer la identidad institucional y mejorar el posicionamiento
de la fundacion en su entorno comunitario en cuanto a su metodologia empleada fue de
enfoque cualitativo, con alcance descriptivo y propositivo, utilizando técnicas como
revision documental, entrevista al director de la fundacién, observacion directa y una
encuesta exploratoria aplicada a habitantes del sector como principal novedad y hallazgo,
se evidencidé que, pese a la baja visibilidad, la fundacion cuenta con una percepcion
positiva entre sus beneficiarios directos, lo que representa una base sélida para construir
su posicionamiento entre los resultados mas relevantes se destaca el disefio de una
propuesta integral que incluye la definicion de identidad corporativa, estrategias de
marketing social y digital, activacion de redes sociales y promociéon de alianzas
estratégicas dando como conclusion, el estudio demuestra que la planificacion estratégica
de la comunicacién es fundamental para fortalecer la reputacion, visibilidad y
sostenibilidad de organizaciones sociales emergentes como la Fundacién Compartiendo
Sonrisas, potenciando su impacto comunitario.

Palabras clave: Marketing digital, marketing social, posicionamiento institucional,

organizaciones sin fines de lucro, comunicacion estrategica.
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ABSTRACT

This titling project proposes the design of a digital and social marketing plan to improve
the institutional positioning of Fundacion Compartiendo Sonrisas, a non-profit
organization located in the El Cebollar sector of Cuenca, Ecuador. The main identified
problem is the foundations limited visibility and lack of corporate identity, which hinders
its ability to attract allies, volunteers, and resources to sustain its social programs. In
response, the general objective is to develop a strategic communication plan that
integrates digital marketing tools social media, website, online content and social
marketing strategies awareness campaigns, community alliances to strengthen the
organizations image, credibility, and community reach. The methodology employed is
qualitative with a descriptive and propositional scope, including an internal diagnostic, a
semi-structured interview with the foundations director, and document review, in order
to understand the current situation and implement a feasible proposal. As a result, a
structured marketing plan was developed with specific actions: creation of a visual
identity, activation of social media channels, management of strategic alliances, and a
timeline for execution. Among the projected findings, the plan is expected to achieve
greater digital presence for the foundation, increased recognition within the local
community, and the formalization of at least three strategic alliances. In conclusion, the
project highlights the importance of communication planning in the social sector,
providing a roadmap for Fundacién Compartiendo Sonrisas to strengthen its reputation

and sustainably expand its community impact.

Key Word: digital marketing, social marketing, institutional positioning, non-profit

organizations, strategic communication
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INTRODUCCION

La Fundacion Compartiendo Sonrisas es una organizacién sin animo de lucro
fundada en 2018, enfocada en brindar apoyo a sectores vulnerables a través de programas
educativos, sociales y de acompafiamiento comunitario. Se encuentra ubicada en el sector
El Cebollar de la ciudad de Cuenca, desempefiando su labor en una comunidad con
maltiples necesidades sociales. Al ser una institucion de reciente creacion, se ha
identificado que enfrenta desafios significativos en cuanto a su posicionamiento
institucional: posee una visibilidad muy limitada en la comunidad, carece de una
identidad corporativa sélida y no cuenta con canales digitales ni estrategias de
comunicacion establecidos. Estos factores han dificultado que la fundacion difunda
efectivamente su mision, atraiga voluntarios y donantes, o establezca alianzas estratégicas
con otras entidades.

En este contexto, el presente proyecto de titulacion se orienta a disefiar un plan de
marketing digital y social para la fundacion, con el prop6sito de fortalecer su imagen y
presencia tanto en medios digitales como en la comunidad local. Se trata de una propuesta
técnica y metodoldgica que abarca desde la construccion de una identidad institucional
coherente como sumision, visién, valores, marca, hasta la implementacion de tacticas de
comunicacion en redes sociales, desarrollo de un sitio web, generacién de contenido de
valor y establecimiento de relaciones colaborativas con aliados, el plan pretende asi
proporcionar a Compartiendo Sonrisas una hoja de ruta estratégica que le permita
consolidarse institucionalmente, ganar credibilidad ante sus publicos de interés vy
aumentar su impacto social.

La importancia de este trabajo radica en que muchas organizaciones sociales

emergentes enfrentan problematicas similares de baja visibilidad y falta de
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profesionalizacion en su comunicacion. Por ello, los lineamientos y resultados que se
obtengan podran servir de modelo o referencia para otras fundaciones que busquen
mejorar su posicionamiento comunitario a través de estrategias de marketing digital y
marketing social. Asimismo, la elaboracion de este proyecto ha requerido una revision
tedrica de conceptos clave como marketing social, branding institucional, confianza y
legitimidad en el tercer sector y la aplicacion de una metodologia de investigacion
adecuada para aterrizar dichas teorias en un plan de accién concreto para la fundacion.
En términos generales, la introduccién presenta el panorama y motivacion del
estudio, destacando la necesidad de intervenir estratégicamente en la comunicacién de la
Fundacion Compartiendo Sonrisas. A continuacion, se detallan los objetivos que se
persiguen, la formulacion del problema que guia la investigacion con su pregunta
principal y la justificacion de por qué este trabajo es pertinente a nivel técnico, social,
institucional y académico. Posteriormente, en los capitulos siguientes, se desarrolla la
fundamentacion tedrica, el disefio metodoldgico, el analisis de la situacion actual de la
fundacion y finalmente la propuesta del plan de marketing digital y social, junto con sus

conclusiones y recomendaciones.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
Objetivo General:
Disefiar un plan de marketing digital y social para mejorar el posicionamiento
institucional de la Fundacién Compartiendo Sonrisas en el sector El Cebollar, Cuenca.
Objetivos Especificos:
Diagnosticar el nivel actual de visibilidad, identidad y reconocimiento
institucional de la fundacién, identificando sus fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas.
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Definir la identidad corporativa de la fundacion (mision, vision, valores,
elementos visuales) para fortalecer la coherencia institucional y la imagen publica.

Disefar estrategias de marketing social y marketing digital que incrementen el
posicionamiento comunitario de la fundacion, mejorando su visibilidad y credibilidad
ante la poblacion del sector.

Proponer la creacion de alianzas estratégicas con instituciones pablicas, empresas
privadas u otras organizaciones sociales, a fin de fortalecer la sostenibilidad
organizacional y ampliar el impacto de los proyectos.

Establecer indicadores e instrumentos de evaluacion que permitan medir la
efectividad del plan de marketing implementado, facilitando asi el seguimiento y control

de resultados.

Preguntas de investigacion

¢Como disefiar e implementar un plan de marketing digital y social que
fortalezca la identidad institucional y mejore la visibilidad publica de la Fundacion
Compartiendo Sonrisas en la comunidad de EI Cebollar, contribuyendo a su
posicionamiento y sostenibilidad?

Esta pregunta sintetiza la incognita central que el trabajo busca responder,
abarcando tanto el qué el plan de marketing digital y social como el para qué mejorar
posicionamiento institucional, visibilidad y sostenibilidad de la fundacién en su entorno

comunitario.
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Justificacion

La realizacion de este proyecto se justifica por varias razones de orden técnico,
social, institucional y académico. A continuacion, se argumenta la pertinencia e
importancia del estudio en cada uno de estos ambitos:

Justificacion técnica: En la actualidad, el uso estratégico de herramientas digitales
y de marketing es indispensable incluso para organizaciones sin fines de lucro. La
Fundacion Compartiendo Sonrisas carece de lineamientos en marketing digital como
redes sociales, pagina web, branding institucional y en marketing social campafias de
sensibilizacion, manejo de voluntariado, etc. Lo que limita su capacidad de comunicar su
mision y lograr apoyo por lo cual este proyecto aplica técnicas de comunicacion
estratégica y marketing digital y social adaptadas al contexto de una fundacion
comunitaria, lo cual representa una innovacion técnica para la organizacion. Al disefar
un plan estructurado, se brindan soluciones concretas como la creacion de perfiles en
redes sociales, un calendario de contenidos, estrategias de storytelling y medicion
mediante indicadores, todo lo cual constituye un aporte practico en términos tecnoldgicos
y metodoldgicos para la fundacion.

Justificacion social: Fortalecer a una organizacion comunitaria como
Compartiendo Sonrisas repercute directamente en el bienestar de la poblacién a la que
sirve como una mejor comunicacién y posicionamiento permitira a la fundacion ampliar
su impacto social, llegando a més beneficiarios y promoviendo valores de solidaridad en
El Cebollar. Ademas, el proyecto se alinea con varios Objetivos de Desarrollo Sostenible
de la ONU, especialmente aquellos relacionados con la reduccién de desigualdades, la
promocion de comunidades sostenibles y la creacion de alianzas entre otros. Por lo tanto,
en una sociedad donde abundan problematicas sociales, contar con fundaciones mas

visibles y solidas contribuye a articular esfuerzos ciudadanos y a canalizar recursos hacia
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quienes los necesitan. Por ello, a nivel social, esta propuesta favorece el desarrollo local
y el tejido comunitario.

Justificacion institucional: Desde la perspectiva de la propia fundacion, el
proyecto responde a necesidades criticas para su consolidacion. Compartiendo Sonrisas
requiere lineamientos claros para formalizar su estructura como, por ejemplo, definir su
mision, vision y valores de manera participativa, establecer una presencia digital activa
que la conecte con voluntarios y donantes potenciales, y promover sus iniciativas
solidarias de forma estratégica y sostenible. El plan de marketing proveera a la institucion
de una guia paso a paso para mejorar su credibilidad y profesionalizar su comunicacion,
lo cual es fundamental para generar confianza en el publico y en posibles aliados. Los
resultados esperados, por ejemplo, un aumento en el reconocimiento de la fundacion en
la comunidad, o la obtencion de nuevos convenios de cooperacion de los cuales aportaran
al fortalecimiento institucional al dotar a la fundacion Compartiendo Sonrisas de mayor

estabilidad y capacidad de autogestion.
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CAPITULO I: PROBLEMATICA

La situacion que origina el problema a este proyecto es la baja visibilidad
institucional de la Fundacion Compartiendo Sonrisas y la ausencia de una estrategia
comunicacional que apoye su mision social, actualmente la fundacidn se encuentra en una
etapa inicial de desarrollo institucional y enfrenta multiples limitaciones para
posicionarse en su comunidad:

No posee una identidad corporativa definida hasta el momento no se han
formalizado elementos basicos como un logotipo, colores institucionales ni un mensaje
claro sobre su mision y vision hacia el pablico.

No cuenta con canales digitales activos, la fundacion no dispone de un sitio web
ni de perfiles oficiales en redes sociales para difundir sus actividades por tal motivo esto
reduce significativamente su alcance y la oportunidad de conectar con voluntarios,
donantes o beneficiarios de forma més amplia.

Carece de estrategias de marketing o comunicacion, no existe un plan para
comunicar su mision, para atraer aliados o gestionar voluntariados, las actividades de la
fundacion han dependido principalmente de esfuerzos personales de sus miembros y de
la comunicacion boca a boca, lo que resulta insuficiente en el contexto actual.

Como consecuencia de lo anterior, la imagen de la fundacién en el entorno es
difusa, poca gente en la comunidad la conoce o entiende su labor, lo cual limita la
confianza del pablico, reduce la participacién comunitaria en sus programas y dificulta la
generacion de alianzas estratégicas, este déficit comunicacional afecta el posicionamiento
institucional de la fundacion, entendiendo este posicionamiento como el lugar que ocupa
la organizacion en la mente del publico y el prestigio o credibilidad de la que goza por tal
motivo al no existir una presencia clara ni una narrativa institucional solida, se dificulta

la construccion de confianza y legitimidad ante la comunidad del EI Cebollar, por lo tanto
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en la préctica, la fundacion ha tenido dificultades para obtener recursos y apoyos
sostenibles, lo cual amenaza la continuidad de sus proyectos sociales y restringe su
impacto en la poblacion beneficiaria.

Delimitacién del problema: Geograficamente, el proyecto se centra en la accion
de la fundacion en el sector El Cebollar de la ciudad de Cuenca, durante el afio 2026,
periodo en el cual se implementaria el plan de marketing propuesto se toma como grupo
de interés principal a la comunidad local con familias, lideres comunitarios, potenciales
beneficiarios y a actores aliados como otras ONGs, empresas con responsabilidad social,
entidades publicas locales, etc. La tematica se circunscribe al ambito del marketing social
y digital aplicado al sector no lucrativo, diferenciandose de estrategias comerciales
tradicionales ya que el fin ultimo es de caracter social y no mercantil.

Relevancia del problema: Desde una perspectiva cientifica y profesional, la
problemaética evidencia un vacio en la aplicacion de herramientas modernas de marketing
en organizaciones comunitarias, mientras que en el sector empresarial el marketing digital
es ampliamente utilizado para mejorar visibilidad y reputacién, muchas fundaciones
pequefias no han incorporado estas préacticas, lo que las deja en desventaja para cumplir
sus objetivos sociales esto justifica la necesidad de investigar y desarrollar nuevos
enfoques que permitan a dichas organizaciones integrarse eficazmente al ecosistema
comunicativo digital de la sociedad actual, en sintesis la problematica identificada radica
en la desconexidn entre la valiosa mision social de la fundacién Compartiendo Sonrisas
y la percepcién limitada o nula que la comunidad tiene de ella debido a la falta de
comunicacion estratégica, resolver este problema mediante un plan de marketing integral
no solo beneficiard a la fundacién al ayudarla a sobrevivir y crecer, sino también a la

comunidad, que podra acceder y participar mas en los programas de apoyo ofrecidos.
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Al final de este capitulo, se reitera la pregunta de investigacion que este proyecto
busca responder

¢Cémo un plan de marketing digital y social puede fortalecer la identidad
institucional y mejorar la visibilidad publica de la Fundacién Compartiendo Sonrisas,
contribuyendo a su posicionamiento en la comunidad?

ESPINA DE PESCADO

Definicion

El diagrama de Ishikawa, también conocida como diagrama de causa y efecto es
una herramienta visual ampliamente utilizada en la gestion de calidad y el analisis del
problema que permite identificar y organizar de manera sistematica las posibles causas
que contribuye a un problema especifico, facilita la comprension de factores complejos
al representar por decir el problema principal como la cabeza del diagrama y las causas
agrupadas en categorias como la espina lo que ayuda a un analisis estructurado y
colaborativo orientado a descubrir las causas raiz y disefiar soluciones efectivas este
diagrama se emplea en diversos ambitos organizacionales para apoyar la toma de
decisiones, mejorar los procesos y fomentar la mejora continua. American Society for
Quality. (2024)

Como conclusién puedo determinar que la espina de pescado de Kaoru Ishikawa
es elemental para el marketing y la gestion organizacional, ya que proporciona ayuda de
manera estructurada a las empresas a identificar las principales causas del problema,
mediante de este diagrama facilita un analisis profundo de los factores internos y externos
que afectan al su desempefio, favorece a la mejora continua a través de este método, las
organizaciones pueden optimizar la calidad en sus procesos, reducir errores y toma de
decisiones mas acertadas lo que permite la recurrencia de problemas y a fortalecer su

posicionamiento en el entorno competitivo.



lustracion 1.
Espina de Pescado
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ESPINA DE PESCADO

Magquinaria Mano de Obra Metodos
« Pagina web « Poco liderazgo « Estrategias de
en comunicacion comunicacion

inexistente .
institucional

« Falta de

voluntariado

« Déficit de
capacitacion en
marketing

mal definida

« Uso limitado de
herramientas digitales

« Carencia de plan
de marketing

Carencia de
equipos
audiovisuales

» Deficiencia de
campanas

Falta de
reconocimiento y
posicionamiento

Falta de
medicion de
resultados
s« Escasez de
indicadores

« Poca visibilidad
en el sector

« Logo poco
visible

* No se evalla
el impacto de
campafa

= Bajo apoyo de
aliados
estratégico

« No se analiza las « Privacion de

estadisticas ” « Escaza presencia identidad
digitales en eventos corporativa
Mediciones Medioambiente Materiales

Nota: Elaboracién propia.
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CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL

Marco Tedrico

Teoria Organizaciones sin fines de lucro y marketing social:

Las organizaciones sin fines de lucro se distinguen por perseguir fines sociales o
comunitarios en lugar de ganancias econdmicas. Segun Fyall (2016), estas entidades
orientan sus recursos y actividades a la satisfaccion de necesidades sociales o de interés
publico, ofreciendo servicios, defendiendo causas o ejecutando programas que benefician
a distintos grupos, a diferencia de las empresas comerciales tradicionales. Ademas de
proveer servicios, muchas (OSFL) inciden en politicas publicas, actuando como
defensoras y proveedoras simultdneamente en procesos sociales y gubernamentales, en
este marco, el marketing social surge como una disciplina clave para impulsar cambios
positivos en la sociedad. Hotmart (2023) lo define como una estrategia orientada no solo
a fortalecer la visibilidad y crecimiento de una marca, sino también a generar beneficios
en la sociedad mediante la difusion de productos, servicios o iniciativas con impacto
social. A diferencia del marketing comercial, cuyo objetivo primario es satisfacer deseos
del consumidor y obtener beneficios econdmicos para la organizacion, el marketing social
aplica las mismas herramientas de marketing para influir en comportamientos y actitudes
en pro del bienestar individual y colectivo, priorizando el impacto social por encima del
lucro. Kotler y Lee (2008) sostienen que el marketing social en fundaciones permite no
solo difundir informacién sino también generar cambios significativos en las actitudes,
creencias y practicas dentro de la comunidad, fortaleciendo la participacion ciudadana y
la eficiencia de las intervenciones sociales.

Un concepto relacionado es el de marketing comunitario, entendido como aquel
enfoque de mercadeo que trabaja directamente con la comunidad para la construccion

conjunta de soluciones sostenibles a sus problemaéticas. Andreasen (1995) sefiala que el
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marketing comunitario se basa en la participacion activa de los miembros de la sociedad
para generar soluciones adaptadas culturalmente. Este enfoque fomenta que las personas
involucradas identifiquen necesidades, propongan acciones colectivas y se apropien de
las iniciativas, fortaleciendo asi el tejido social y garantizando que los programas

realmente respondan a las necesidades locales.

Teoria Marketing social para el posicionamiento institucional

El marketing social desempefia un papel esencial en comunicar eficazmente la
mision, visién, valores y el impacto social de una organizacion, contribuyendo a su
posicionamiento institucional, mediante estrategias centradas en comprender al publico
objetivo y disefiar mensajes persuasivos que promuevan comportamientos beneficiosos,
las instituciones logran diferenciarse de las demas y fortalecer su credibilidad en
contextos competitivos como por ejemplo, campafias con resultados visibles orientadas
al bienestar aumentan la confianza publica y consolidan la imagen de la organizacién
como un actor comprometido con el cambio social. Andreasen (2012) argumenta que una
organizacion con buenas préacticas de marketing social puede construir una reputacion
solida y sostenible, ya que demuestra con hechos su compromiso social. En sintesis, el
marketing social se convierte en un factor clave para que la fundacion comunique su razon

de ser y logre un reconocimiento amplio por su contribucion a la sociedad.

Teoria Transparencia y confianza institucional

La confianza y la transparencia son elementos esenciales para la sostenibilidad de
una organizacion social. Bawcutt (2020) afirma que la confianza y la transparencia
permiten que una institucién sea percibida como integra y comprometida, incrementando
la disposicion de las personas a colaborar con ella la confianza se define como la

seguridad o expectativa positiva que los publicos depositan en la organizacién, basada en
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la creencia de que actuard de manera responsable y honesta (Luhmann, 1979). Por su
parte, la transparencia implica ofrecer informacion clara, completa y accesible sobre el
uso de recursos, la toma de decisiones y los resultados obtenidos (Bentham, 1999). En la
practica, una cultura de transparencia reduce la incertidumbre, evita percepciones de
riesgo y favorece la rendicion de cuentas ante la sociedad cuando la fundacion comunica
abiertamente sus logros y dificultades, generar un clima de confianza publica que es
crucial para su posicionamiento, los aliados, voluntarios y beneficiarios perciben a la
institucion como confiable y estan mas dispuestos a apoyar sus iniciativas en resumen, la
confianza mas transparencia se traducen en credibilidad, un intangible que sustenta la

reputacion institucional.

Teoria Identidad institucional y branding social

La identidad institucional es el conjunto de caracteristicas, valores,
comportamientos y expresiones visuales y comunicacionales que definen a una
organizacion y la diferencian de otras incluye elementos como la mision, la vision, los
valores, la cultura organizacional, el tono comunicativo, entre otros. Balmer (2011) sefiala
que la identidad corporativa actia como el fundamento estratégico que guia la imagen y
la reputacion de una organizacion, determinando como desea ser percibida por el publico
para organizaciones sociales, tener una identidad clara y auténtica, coherente con su
propdsito social, resulta vital para generar confianza y apoyo.

En estrecha relacion, el branding social consiste en aplicar estrategias de marca
(branding) para promover causas sociales, fortaleciendo las conexiones emocionales con
la comunidad y construyendo una imagen coherente con el proposito de la organizacion.
Wheeler (2018) describe que la identidad visual como logos, colores, tipografias, estilo
grafico es una manifestacion importante de la identidad institucional, pues permite

reconocer y diferenciar a la organizacion como por ejemplo, contar con un logotipo
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memorable y colores institucionales consistentes facilita que el puablico identifique
rdpidamente a la fundacion y asocie dichos simbolos con sus valores y actividades, el
branding social va méas alla de la estética implica transmitir los valores y la personalidad
de la fundacidn en cada punto de contacto con el publico, de manera que se construya una
relacion emocional y una comunidad de apoyo alrededor de la causa. Segun Kaotler,
Kartajaya y Setiawan (2017), en la era digital las marcas incluidas como las sociales
deben humanizarse, mostrando autenticidad y preocupacion genuina por las personas,

para conectar con las audiencias modernas.

Teoria Percepcion de marca en organizaciones sociales

Keller (2013) sefiala que la imagen o percepcidén de marca de una organizacién
social es el conjunto de ideas, emociones y valoraciones que el puablico construye sobre
ella, a partir de sus experiencias, su comunicacion y la imagen que proyecta para las
fundaciones, esta percepcion se traduce en niveles de confianza, credibilidad y sentido de
compromiso que la comunidad asocia con la institucion, si la fundacién comunica
mensajes coherentes con sus acciones y mantiene un contacto cercano con la comunidad,
la percepcion sera positiva y vista como Util, honesta, efectiva por el contrario,
incoherencias o poca visibilidad pueden generar una percepcion neutra o inexistente,
gestionar la percepcion de marca implica alinear la identidad lo que la organizacion es,
con la imagen lo que el pablico ve a través de la coherencia comunicacional.

Costa (2012) define la coherencia comunicacional como la consistencia y armonia
entre todos los mensajes, acciones y expresiones que una organizacién comunica a sus
publicos esto significa transmitir la misma esencia, tono y valores en todos los canales
como redes sociales, discursos, campafias, atencién al publico, etc. Evitando
contradicciones que puedan confundir al pablico o minar la credibilidad, por ejemplo, si

la fundacion promueve la transparencia como valor, debe reflejarlo tanto en sus
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publicaciones en redes mostrando resultados, cuentas claras como en el trato directo con
beneficiarios compartiendo informacién abierta la coherencia refuerza la confianza
cuando el publico percibe que la fundacion es lo que dice ser, se genera una imagen solida

y auténtica.

Teoria reputacion institucional y confianza publica

La reputacion institucional es un elemento clave para la sostenibilidad de las
organizaciones sociales, pues influye directamente en la obtencion de recursos, la
atraccion de voluntarios y la credibilidad ante la comunidad. Fombrun (1996) define la
reputacion como el juicio global que los publicos hacen sobre una organizacion a partir
de su desempefio comparado con otras instituciones del sector en otras palabras, es una
valoracion acumulativa basada en cémo la fundacion cumple sus promesas, cdmo se
comporta y qué impacto logra una buena reputacion fortalece la legitimidad de la
organizacion, facilitando su capacidad para generar apoyo Yy establecer relaciones con sus
grupos de interés por ello, cada experiencia que los publicos tengan un evento exitoso, la
transparencia en informes, testimonios positivos de beneficiarios alimenta o perjudica la
reputacion.

La confianza publica es la creencia de los ciudadanos de que la organizacion
actuara de manera ética y responsable, cumpliendo sus compromisos (Luhmann, 1979).
Cuando el publico confia en una fundacién, se reduce la incertidumbre y se facilita la
colaboracion; por ejemplo, méas personas estarian dispuestas a donar sabiendo que los
recursos seran bien utilizados en cambio, si hay desconfianza, las personas se muestran
renuentes a involucrarse asi, reputacion y confianza se refuerzan mutuamente una buena

reputacién genera confianza, y la confianza repetida en el tiempo construye reputacion.
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Teoria posicionamiento institucional

En el contexto de este estudio, el posicionamiento institucional se refiere a como
es percibida, reconocida y valorada la fundacion en la mente de sus publicos clave la
comunidad local, beneficiarios, aliados potenciales. Kotler y Keller (2016) definen el
posicionamiento como el lugar que una organizacién o marca ocupa en la mente del
publico, a partir de las percepciones y asociaciones construidas sobre ella, esto implica
identificar qué idea o concepto viene a la mente de las personas cuando escuchan
Fundacion Compartiendo Sonrisas. ¢La asocian con ayuda comunitaria? ¢Confiarian en
ella? ¢La distinguen de otras iniciativas?

Desde las perspectivas clasicas de Ries y Trout (1981), el posicionamiento es la
batalla por un lugar en la mente se logra a través de la diferenciacion: la organizacion
debe asociarse a una idea Unica o distintiva para destacar entre otras. En un entorno
saturado de informacion, captar un posicionamiento claro es fundamental para la
competitividad en el caso social, competitividad por donaciones, atencion publica, etc.
Por ejemplo, si la fundacion logra ser vista como la principal organizacidén que apoya a
familias de EI Cebollar, habra ganado un posicionamiento especifico que le da ventaja al

ser la primera opcion en esa categoria mental.

Teoria Gestidn del capital social

En la teoria de Putnam (2000), el capital social se refiere a las redes, la confianza
y las normas de reciprocidad que existen en una comunidad y que facilitan la coordinacién
y cooperacién para beneficio mutuo para las organizaciones sociales, gestionar el capital
social implica fortalecer las relaciones y redes con la comunidad y otros actores, ya que
de alli proviene buena parte de su influencia y capacidad de movilizacién esto puede
traducirse en crear espacios de encuentro, articulacion con lideres barriales, participacién

en mesas interinstitucionales, etc. Un manejo adecuado del capital social permite a la
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fundacidn acceder a informacién, apoyo, legitimidad y oportunidades que potencian su
accion comunitaria, en suma, la inversion en relaciones mas all4 de los resultados
inmediatos de un proyecto construye un posicionamiento a largo plazo donde la fundacion
es vista como parte integral de la comunidad y no como un actor externo.

Los indicadores de posicionamiento en fundaciones dado que posicionamiento
institucional es un concepto multidimensional y algo abstracto, es atil definir indicadores
concretos para evaluarlo en el ambito de fundaciones, se pueden considerar indicadores
como el nivel de visibilidad ejemplo la frecuencia de menciones en medios locales o
seguidores en redes sociales, grado de reconocimiento comunitario por ejemplo el
porcentaje de encuestados en la comunidad que conoce la fundacion, reputacion percibida
ejemplo evaluacion media de confianza en una escala Likert, participacion de un nimero
de personas que participan en eventos convocados y alianzas efectivas, cantidad de
convenios de cooperacion activos estos indicadores permiten medir objetivamente
aspectos clave de como la organizacion es percibida y qué tan integrada esta en su
entorno. Capriotti (2009) destaca que un buen plan de comunicacidn institucional incluye
mecanismos de evaluacién para comprobar si la imagen proyectada coincide con la
imagen percibida, asegurando asi la consolidacion de la reputacién y legitimidad en el
entorno. En la propuesta que nos ocupa, mas adelante se plantearan indicadores
especificos (KPI) para monitorear el avance en posicionamiento, tales como el aumento
en el numero de seguidores en redes, encuestas de reconocimiento en El Cebollar, y

seguimiento de colaboraciones concretadas.

Teoria Visibilidad y participacién comunitaria

La visibilidad fue mencionada como un componente central: es el grado en que la
organizacion es vista y reconocida publicamente. Segn Fombrun (1996), la visibilidad

es un prerrequisito de la reputacién: para ser valorada, primero debe ser conocida. Una
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fundacion invisible dificilmente podra ser considerada confiable o atractiva de ahi la
importancia de las tacticas de marketing digital, redes, web para incrementar la
visibilidad, por otro lado, la participacion comunitaria es a la vez medio y fin. Arnstein
(1969) la concibe como un proceso de empoderamiento donde los ciudadanos no solo son
informados, sino que tienen influencia real en la toma de decisiones sobre las acciones
que les afectan en este proyecto, fomentar la participacion por ejemplo, mediante
voluntariado local, encuestas participativas, mesas de trabajo con beneficiarios es
fundamental no solo para mejorar la efectividad de las iniciativas, sino también como
parte del posicionamiento en una organizacion que involucra a la comunidad es vista
como cercana, democratica y legitima. Ademas, cada acto de participacion de personas
asistiendo a eventos, colaborando en campaiias es un indicador tangible de que la

fundacion esta logrando resonar en su entorno.

Teoria Marketing digital aplicado a organizaciones sociales

El marketing digital se refiere al uso de canales y herramientas digitales para
comunicarse, interactuar y entregar valor a los pablicos. Kotler y Armstrong (2007)
definen el marketing en general como un proceso social y administrativo mediante el cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor,
trasladado al ambito digital, significa aprovechar Internet y las tecnologias de
informacién para conectar con la audiencia de forma mas directa, medible y
personalizada. Kotler y Keller (2012) sefialan que el marketing ha evolucionado
incorporando nuevos productos y enfoques incluyendo causas sociales que enriquecen la
vida de la gente, inspirando mejoras en productos/servicios existentes y posicionando
innovaciones en el mercado.

Para las organizaciones con recursos limitados, el marketing digital presenta

ventajas significativas en costo vs alcance. Chaffey y Smith (2017) explican que las
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plataformas digitales como redes sociales, email, blogs, SEO, democratizan el acceso a
la comunicacion estratégica, permitiendo a organizaciones pequefias competir en
visibilidad gracias a herramientas mayormente gratuitas o de bajo costo en el caso de una
fundacion, esto implica que con una inversion monetaria relativamente baja pero
inversion de tiempo y creatividad, se puede lograr difusion masiva de mensajes, crear
comunidades en linea de simpatizantes e incluso recaudar fondos a través de Internet.

En gestion de proyectos, entender la relacion costos vs. alcance es crucial. PMI
(2017) destaca que modificaciones en el alcance de un proyecto sin ajuste de recursos
pueden afectar su éxito. En la planificacion del marketing digital, esto nos recuerda que
la fundacion debe equilibrar sus aspiraciones alcance deseado, cuantas personas impactar,
en cuéntos canales estar presente con los recursos disponibles costos en tiempo y dinero.
Un plan demasiado ambicioso sin los recursos necesarios puede quedar a medio camino;

por eso en la propuesta se priorizaran ciertas acciones claves y se programaran en etapas.
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MARCO CONTEXTUAL

La investigacion se desarrolla en la ciudad de Cuenca, Ecuador, especificamente
en la zona de El Cebollar, durante el periodo 2023-2024. El Cebollar es un sector
residencial periurbano de Cuenca con importantes necesidades sociales: alli residen
numerosas familias de bajos ingresos y grupos vulnerables que enfrentan problemas como
falta de acceso a servicios basicos, bajos niveles de educacion formal y desempleo. La
Fundacion Compartiendo Sonrisas surge en 2018 como una iniciativa local para apoyar a
estas comunidades a través de programas de ayuda humanitaria entrega de viveres, ropa,
refuerzo escolar para nifios, talleres formativos y actividades de integracion social.

Al inicio del proyecto en el 2023, la fundacion se encuentra en una fase temprana
de institucionalizacidn, cuenta con un pequefio equipo operativo su fundador y algunos
voluntarios esporadicos, no tiene oficinas propias opera desde espacios comunitarios
prestados o domicilios y se financia mediante aportes personales y donaciones puntuales.
Legalmente, la fundacion esté en proceso de completar su personeria juridica y registros
oficiales como ONG local.

En términos comunicacionales, Compartiendo Sonrisas aln no tiene presencia en
medios de comunicacion ni en plataformas en linea, por lo que su alcance se limita al
radio de accion directo en El Cebollar. Su pablico beneficiario directo es alrededor de 50
familias de la zona con las que ha trabajado en proyectos piloto, por ejemplo, apoyo
escolar a nifios en una casa comunal. Adicionalmente, colabora informalmente con
algunas parroquias y colectivos juveniles que también realizan labor social en la ciudad.

El contexto tecnoldgico es el actual: existe alta penetracion de telefonia movil e
Internet en zonas urbanas de Cuenca, con redes sociales ampliamente utilizadas por la
poblacion como: Facebook y WhatsApp principalmente, también Instagram en jovenes.

Incluso en sectores populares, muchas personas acceden a noticias y organizaciones via
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redes sociales. Esto presenta una oportunidad para la fundacion, ya que el entorno digital
es accesible sin gran costo.

Por otra parte, a nivel municipal y provincial, en los Gltimos afios ha habido
iniciativas gubernamentales de fortalecimiento del sector social capacitaciones, ferias de
ONG. Esto brinda un entorno favorable para que la fundacion busque articularse y recibir
apoyo institucional, siempre y cuando logre visibilizar su trabajo y cumplir con
formalidades.

En sintesis, el marco contextual se caracteriza por: Una comunidad local con
necesidades apremiantes el mercado social de la fundacion esta claro y presente. Una
organizacién nueva con alto compromiso, pero bajo nivel de formalizacion y recursos.
Un ecosistema socio tecnoldgico donde las herramientas digitales podrian potenciar el
alcance de la organizacion significativamente. Un entorno institucional en el que, si la
fundacion se consolida, podria acceder a colaboraciones o reconocimientos a nivel
ciudad/provincia.

Este contexto justifica ain mas la urgencia del plan de marketing propuesto: las
condiciones externas necesidades en la comunidad, uso generalizado de redes, y apertura
institucional al sector social son propicias, pero la fundacion necesita fortalecerse

internamente y comunicacionalmente para aprovecharlas.



33

MARCO CONCEPTUAL
En este apartado se definen de manera sintética los términos conceptuales clave
empleados en la investigacion, muchos de los cuales ya fueron desarrollados en el marco

tedrico. El objetivo es facilitar la comprensién de los conceptos fundamentales

Definicién Marketing digital

Conjunto de estrategias y tacticas de mercadeo que utilizan canales y plataformas
digitales como Internet, redes sociales, email, SEO, etc. Para comunicarse con el publico
objetivo y alcanzar objetivos de marketing. Enfocado en la interaccion directa,

personalizada y medible con la audiencia online. Kotler, Kartajaya y Setiawan. (2017).

Definicion Marketing social

Uso de principios y técnicas de marketing comercial para influir en
comportamientos que beneficien al individuo y a la sociedad, persigue objetivos de bien
publico como salud, seguridad, medio ambiente, derechos humanos, etc. Mediante
camparfias de comunicacién y programas que buscan cambios voluntarios en las actitudes

y hébitos de la poblacion. Kotler y Zaltman. (1971).

Definicidn Posicionamiento institucional

Lugar que ocupa una organizacion en la mente de sus pablicos en términos de
percepcién y prestigio, relativo a otras organizaciones esto refleja como es vista y
diferenciada la institucion por su audiencia clave, considerando factores como reputacion,

visibilidad y credibilidad. Ries y Trout. (2002).
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Definicidon Identidad institucional

Esencia propia de la organizacion, conformada por su mision, vision, valores,
cultura y elementos visuales distintivo. Representa quién es la organizacion y como desea
presentarse ante la sociedad. La identidad es interna lo que la organizacién cree de si
misma, pero se proyecta externamente mediante la comunicacion. Hatch y Schultz.

(2001).

Definicién Branding social

Aplicacion de estrategias de gestion de marca en organizaciones o causas sociales,
con el fin de construir una imagen puablica s6lida y una conexion emocional con la
comunidad. Implica traducir los valores y propoésito social en elementos de marca
nombre, logo, mensajes clave y en experiencias coherentes para los publicos, generando

confianza y apoyo. Kotler y Lee. (2008).

Definicibn Comunicacidn estratégica

Planificacion y emision deliberada de mensajes coherentes en distintos canales
para lograr objetivos organizacionales especificos posicionamiento, cambio de
comportamientos, movilizacion de recursos, etc. En el contexto del proyecto, se refiere a
alinear todas las comunicaciones de la fundacion digitales y tradicionales con su misién

y objetivos de marketing social. Hallahan, Holtzhausen, Ver¢i¢ y Sriramesh. (2007).

Definicién Stakeholders

Individuos o entidades que pueden afectar o son afectadas por las actividades de
la organizacion para la fundacion Compartiendo Sonrisas, sus principales stakeholders
son la comunidad beneficiaria, voluntarios, donantes, aliados ONGs, empresas, gobierno

local y el equipo interno. Una estrategia de marketing social eficaz identifica las
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necesidades e intereses de cada grupo de interés y los involucra apropiadamente. Mitchell,

Agle y Wood. (1997).

Definicién Voluntariado

Personas que, de forma libre y no remunerada, dedican tiempo y habilidades para
apoyar las actividades de la fundacion los voluntarios son un recurso valioso, su gestion
abarca reclutamiento, capacitacion, motivacién y reconocimiento, todo lo cual impacta
en la reputacion de la organizacion una fundacién que cuida a sus voluntarios tiende a ser

mejor valorada. Hager y Brudney (2004).

Definicion Alianza estratégica

Colaboracién formal entre la fundacién y otra organizacion publica, privada o
social para trabajar en objetivos comunes, compartiendo recursos y conocimientos, las
alianzas buscan crear un beneficio mutuo y potenciar resultados que la fundacion
dificilmente lograria sola, por ejemplo, un convenio con una empresa para co-organizar

campafas 0 con una universidad para recibir pasantes. Austin. (2000).

Definicién KPI (Indicadores Clave de Desempefio)

Meétricas seleccionadas que sirven para evaluar el éxito de determinadas acciones
frente a los objetivos planteados en este proyecto, KPIs podrian ser un nimero de nuevos
seguidores en redes sociales por mes indicador de visibilidad, nimero de alianzas
establecidas en el afio, indicador de posicionamiento/sostenibilidad, porcentaje de
beneficiarios que reconoce la labor de la fundacion indicador de reconocimiento, etc. Los

KPI ayudan a monitorear y ajustar la implementacion del plan. Parmenter. (2015).



36

Definicion SWOT (FODA)

Herramienta de analisis estratégico que evalla su fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas de la organizacion frente a su entorno lo que permite
comprender factores internos como fortalezas/debilidades y externos como
oportunidades/amenazas que inciden en el proyecto, para disefiar estrategias adecuadas

aprovechando los elementos positivos y mitigando los negativos. Girel y Tat. (2017).

Definicién Legitimidad

Percepcion generalizada de que las acciones de la organizacion son deseables,
apropiadas o correctas dentro de un sistema de valores socialmente construido una
organizacion legitima es vista como necesaria y beneficiosa por la comunidad, lo que
facilita su operacion por ejemplo recibe menos criticas y mas apoyo espontaneo.

Suchman. (1995).

Definicion Comunicacion

Modelo de comunicacion propio de la era de las redes sociales donde el publico
deja de ser receptor pasivo y se vuelve activo, generando contenido, opinando y
compartiendo, las organizaciones deben adaptarse a esta dinamica bidireccional,
entablando conversaciones en lugar de solo emitir propaganda unidireccional. Kaplan y
Haenlein. (2010).

Este glosario conceptual sienta las bases terminol6gicas para el capitulo
metodoldgico que sigue, en el cual se explicard como se abordo la investigacion y se

operacionalizaron las variables asociadas al problema y la solucién propuesta.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA DE INVESTIGACION
En este capitulo se detalla el enfoque metodoldgico utilizado para diagnosticar la
situacion de la fundacion y para sustentar el disefio de la propuesta dado que su objetivo
es elaborar un plan de accion practico de marketing digital y social ajustado a una realidad
institucional, la investigacion se caracteriza por ser de enfoque cualitativo, de tipo
descriptivo-propositivo, con un disefio no experimental transeccional. A continuacion, se

especifican los aspectos metodoldgicos principales:

Enfoque de investigacion

El proyecto adopta un enfoque cualitativo, ya que se centra en comprender en
profundidad la problematica comunicacional de la fundacién y en generar una propuesta
estratégica contextualizada, no se busca cuantificar estadisticamente un fendmeno
general, sino analizar atributos, percepciones y necesidades especificas de la fundacion
Compartiendo Sonrisas y su entorno. Se privilegié la recoleccion de informacién
cualitativa de entrevistas, observacion, revision documental que permitiera captar la
realidad institucional, las dinamicas comunitarias y las valoraciones subjetivas de los
actores involucrados por lo cual este enfoque es apropiado considerando el caracter
exploratorio del tema ya que no hay muchos estudios previos sobre el marketing en

fundaciones pequefias y el objetivo aplicado de disefiar un plan a medida.

Tipos de investigacion

La investigacion es de tipo descriptiva en su fase diagnostica, pues se dedico a
describir la situacion actual de la fundacion en cuanto a visibilidad, identidad y
posicionamiento por ejemplo se describieron las fortalezas y debilidades en
comunicacion, el reconocimiento actual por parte de la comunidad, etc. No obstante, tras

la descripcidn, el estudio tiene un alcance propositivo o proyectivo, ya que culmina con
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el disefio de una intervencion concreta el plan de marketing digital y social en ese sentido,
puede considerarse una investigacion de tipo proyecto factible ya que se recopilé y
analizé informacion para luego formular una propuesta de solucion viable que podria
implementarse en la organizacion no se probaron hipdtesis estadisticas ni se manipularon
variables disefio no experimental, sino que se trabajo con la realidad existente de la

fundacién en un momento dado disefio transeccional o transversal.

Instrumentos y técnicas para el levantamiento de la informacion

Metodologia de trabajo

Para cumplir con el primer objetivo especifico diagnéstico institucional, se
empled una combinacion de técnicas cualitativas
El universo identificado fue adquirido en la pagina del INEC en parte de poblacién
y vivienda para recolectar datos.
Significado de cada letra:
Donde:
n= Es el tamafio de la muestra
N= El total de la poblacion
Z= El nivel de confianza, equivale al 95% que corresponde a 1,96
P= Nos indica la variabilidad positiva, equivale al 50% que corresponde a 0,5
Q= Nos indica la variabilidad negativa, equivale al 50% que corresponde a 0,5

E= Nos indica la precision o error, equivale al 25% que corresponde a 0,05

Revision documental

Se revisaron documentos internos y fuentes secundarias relevantes. Por ejemplo,
se recopild cualquier material existente de la fundacion panfletos, actas de reuniones,

listados de beneficiarios para entender su historia y actividades. También se revisaron
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publicaciones de terceros sobre la fundacion, en caso de existir medios locales, redes
comunitarias. Adicionalmente, se consultd bibliografia y casos de estudio sobre

marketing en ONG similares, para contar con referentes.

Entrevista

Durante esta seccion, la Fundacion Compartiendo Sonrisas, dio a conocer su
origen, su evolucién y el sentido humano que ha guiado el trabajo de la organizacion
desde su origen.

Se constato que la fundacion nace en el afio 2018, impulsada por la iniciativa
personal, quien, motivado por una profunda vocacion social por lo cual llego a poner en
marcha un proyecto de ayuda comunitaria enfocado inicialmente en el acompafiamiento
a una casa hogar este primer acercamiento permitid identificar de cerca las necesidades
reales de nifios y adultos mayores en situacion de vulnerabilidad, marcando el rumbo de
lo que mas adelante se convertiria en una labor social, en el transcurso de los afios se fue
involucrando en diferentes campos de accion a partir de la experiencia adquirida y del
compromiso constante de su equipo, participando en diversos proyectos sociales,
adaptandose a las problematicas emergentes de la comunidad y respondiendo de manera
cercana Yy solidaria estas acciones han incluido apoyo educativo, acompafiamiento
humano y asistencia directa a familias, siempre desde una perspectiva empatica y de trato
humano destacando que se inicié con recursos limitados.

El motor principal ha sido el compromiso genuino con la causa social y la
conviccion de que incluso las acciones pequefias pueden generar cambios significativos
de brindar esperanza y oportunidades a quienes mas lo necesitan, finalmente, se resalta
que fundacion Compartiendo Sonrisas se ha consolidado como una iniciativa que, mas

alla de la ayuda material, busca generar impacto a través del acompafiamiento cercano y
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la construccién de vinculos de confianza con la comunidad, manteniendo vivo el espiritu

solidario con el que fue concebida desde sus inicios.

Encuesta exploratoria

Si bien el enfoque es fundamentalmente cualitativo, se considerd pertinente
aplicar una breve encuesta informal a 320 residentes del sector El Cebollar para obtener
un indicador rapido del reconocimiento de la fundacion en la comunidad, esta encuesta
incluyo preguntas cerradas sencillas como:

¢ Conoce usted la fundacion Compartiendo Sonrisas?

(Si/No)

¢Donde ha visto o escuchado de ella?

(Opciones)

¢A través de qué medio le gustaria recibir informacion sobre las actividades
de la fundacidn? (Escala Likert), etc.

Los resultados sirvieron para complementar el diagnéstico de visibilidad y
reputacion actuales, por ejemplo, se encontrd que 68 de 320 encuestados reconocian el
nombre de la fundacion, lo cual evidencio la baja notoriedad actual.

Nota: Esta encuesta se manejé de manera diagndstica interna, no con rigor

estadistico, dado el alcance limitado, pero aportd insumos valiosos.

ANALISIS PESTEL
Son los factores que se perfila mas alla de la empresa en donde podemos encontrar
factores politicos, econdmico, social, tecnologico, ecoldgico y legal formando el
(PESTEL) técnica fundamental para las empresas ya que permite conocer los principales

elementos del entorno donde opera la organizacion.
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Politico

El factor politico evalia como las decisiones gubernamentales y el contexto
politico influyen en las organizaciones. Segun Aguilar (1967), el entorno politico
condiciona la formulacion estratégica, ya que las politicas publicas, la estabilidad del
gobierno, la regulacién estatal y las relaciones internacionales pueden generar tanto
oportunidades como restricciones para las empresas, asimismo, Johnson, Scholes y
Whittington (2017) sefialan que los cambios en politicas fiscales, comerciales o laborales
pueden alterar los costos operativos y el acceso a los mercados, obligando a las
organizaciones a ajustar sus estrategias.

En tal sentido la regulacion y control estatal en el Ecuador han implementado una
nueva Ley de Transparencia Social antes llamada Ley de Fundaciones, que regula a todas
las organizaciones sin fines de lucro, incluyendo fundaciones y ONG, esta ley fue
aprobada y publicada en el Registro Oficial, lo que implica obligaciones especificas para
el sector no lucrativo en cuanto a su registro obligatorio y supervision las organizaciones
deben registrarse en el Sistema Unificado de Informacién de las Organizaciones Sociales
Sin Fines de Lucro en un plazo establecido de menos de 180 dias tras la vigencia de la
ley ademas, la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS) tiene facultades
de supervision, clasificacion de riesgo y control de cumplimiento de obligaciones ya que
ademas las restricciones de accion politica en el reglamento asociado, se han incorporado
limitaciones a la participacion activa de organizaciones en acciones que obstaculicen
actividades economicas legales por lo tanto la implicacion en la fundacion debe cumplir
con registros, transparencia y rendicion de cuentas para operar legalmente y evitar

sanciones o restricciones a sus actividades.
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Econdmico

El factor econdmico se centra en las condiciones macroecondmicas que afectan el
desempefio organizacional. De acuerdo con Kotler y Keller (2016), variables como la
inflacién, el crecimiento econdémico, el tipo de cambio y las tasas de interés influyen
directamente en el poder adquisitivo de los consumidores y en la rentabilidad empresarial.
Ademaés, Porter (2008) destaca que el entorno econémico define la intensidad competitiva
de una industria, ya que afecta los costos, la demanda y las barreras de entrada.

El contexto econémico pos-pandemia y la situacion macroeconémica de Ecuador
han impactado la disponibilidad de recursos para causas sociales en general, las
comunidades de bajos ingresos tienen menor capacidad de donacidn, lo que desafia la
sustentabilidad y se basa solo en aportes locales por lo tanto muchas empresas en el pais
buscan alianzas con organizaciones sociales como parte de sus programas de voluntariado
corporativo un campo que puede abrir fuentes alternativas de recursos, sinergias y
capacitacion por lo cual es importante diversificar fuentes de ingreso como donantes

individuales, alianzas con empresas, eventos, proyectos con aliados publicos y privados.

Social

El factor social analiza los cambios demogréaficos, culturales y sociales que
impactan en el comportamiento del consumidor. De manera que Armstrong y Kotler
(2015), aspectos como los valores sociales, estilos de vida, nivel educativo y estructura
poblacional determinan las preferencias de consumo y la aceptacion de productos y
servicios. A su vez, Johnson et al. (2017) indican que las tendencias sociales pueden
transformar mercados completos, haciendo necesario que las organizaciones adapten sus
estrategias para mantener su relevancia.

Por lo cual existe un aumento del interés social hacia causas comunitarias,

especialmente tras crisis recientes, y muchos jovenes buscan experiencias de voluntariado
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de tal motivo puede favorecer al reclutamiento de talento joven para fortalecer areas como
comunicacion, redes sociales y gestion de proyectos a nivel social, hay cierta reticencia
historica y desconfianza hacia organizaciones nuevas debido a casos de malversacién o
manejo opaco de fondos en el pasado por ende condiciona la receptividad al trabajo de

fundaciones emergentes, reforzando la necesidad de transparencia y reputacion publica.

Tecnoldgico

El factor tecnoldgico evalua el impacto de la innovacion en los procesos,
productos y modelos de negocio. Porter (1985) sostiene que el desarrollo tecnoldgico es
una fuente clave de ventaja competitiva, ya que permite reducir costos y diferenciar
productos. Asimismo, Dess, Lumpkin y Eisner (2014) afirman que el rapido avance
tecnoldgico obliga a las organizaciones a innovar constantemente, ya que la falta de
adaptacion puede generar obsolescencia y pérdida de competitividad.

El uso extendido de redes sociales y mensajeria digital como WhatsApp en
Ecuador, incluso en sectores populares, representa una oportunidad estratégica para
amplificar su alcance con bajos costos de inversiébn en comparacién con medios
tradicionales, de lo cual el equipo actual carece de presencia digital establecida esto
implica la necesidad de capacitacion interna o voluntaria en areas como marketing digital,
comunicacion online y gestion de plataformas, permitiendo crear una estrategia digital
solida es indispensable para aumentar visibilidad, captar donantes voluntarios y

comunicar impacto de forma efectiva.

Ecoldgico

En el factor ecoldgico se considera la influencia de la sostenibilidad y el cuidado
del medio ambiente en la actividad empresarial. Segun Elkington (1997), las

organizaciones deben equilibrar el desempefio econdmico, social y ambiental para lograr
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un desarrollo sostenible. Ademas, Porter y van der Linde (1995) argumentan que las
regulaciones ambientales, lejos de ser solo un costo, pueden impulsar la innovacion y
mejorar la eficiencia en el uso de recursos.

Existe un creciente interés publico y presion social por la responsabilidad
ecoldgica que incluye practicas y mensajes ambientales permitiendo fortalecer la imagen
institucional frente a sectores sensibilizados por la sostenibilidad de lo cual facilita
integrar aspectos ambientales como parte del enfoque de responsabilidad social y
comunitaria, mejora la percepcién publica como tambien alianzas con sectores

preocupados por la sostenibilidad.

Legal

El factor legal se enfoca en el marco normativo que regula las actividades de las
organizaciones. De acuerdo con Johnson, Scholes y Whittington (2017), las leyes
laborales, comerciales y de proteccion al consumidor establecen limites claros para la
actuacion empresarial. De la misma manera, Hill y Jones (2013) sefialan que el
cumplimiento legal no solo evita sanciones, sino que fortalece la reputacidn corporativa
y la confianza de los stakeholders. Con la promulgacién de la Ley de Transparencia
Social, se deben cumplir con multiples obligaciones legales, como el registro obligatorio
en un sistema estatal centralizado, presentacion periodica de informes de gestion y uso de
recursos segun criterios de riesgo, supervision por parte de la SEPS, con clasificacion de
riesgo en bajo, medio o alto, que afecta la frecuencia y profundidad de obligaciones de
reporte, designacion de un responsable de cumplimiento interno para implementar
politicas de integridad, prevencion de riesgos y control interno, obligacion de
transparencia, rendicion de cuentas y auditorias internas o externas conforme a la

normativa. Se debe fortalecer su estructura legal y administrativa, incluyendo
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contabilidad, gobernanza interna y sistemas de control para cumplir con las exigencias

legales y evitar riesgos institucionales.

CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se exponen los hallazgos obtenidos a partir del diagndstico
institucional y del estudio de campo, junto con su interpretacion en relacion con los
objetivos planteados los resultados se organizan en torno a las categorias de anélisis
definidas como visibilidad, identidad institucional, reconocimiento comunitario, etc.,
integrando la informacion cualitativa recolectada. Asimismo, se presenta un analisis
FODA que resume las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas identificadas
para la Fundacion Compartiendo Sonrisas, lo cual sienta las bases para la propuesta del
capitulo siguiente.

Diagnostico institucional: situacion actual de la fundacion

Del andlisis realizado, se desprende que la Fundacion Compartiendo Sonrisas
presenta, al momento del estudio, limitaciones importantes en su posicionamiento y
estructura comunicacional, a la par que cuenta con algunos elementos positivos
intrinsecos. A continuacion, se detallan los hallazgos clave:

Identidad institucional (estado actual): La fundacion fue creada en 2018 por
iniciativa de su fundador, motivado por una fuerte vocacion de servicio social sin
embargo, la formalizacion de su identidad ha quedado rezagada no se contaba con
documentos formales de mision y vision redactados; estos elementos existian de manera
tacita en el discurso del fundador pero no habian sido articulados claramente ni
difundidos, durante la entrevista, se expresd la mision que siempre ha sido ayudar a
quienes mas lo necesitan aqui en el barrio, pero nunca se ha escrito en ningun lado, a raiz

de la misma, se pudo consensuar una primera version de la mision y vision:
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Misién (propuesta actual): Brindar apoyo integral a personas en situacion de
vulnerabilidad mediante programas educativos, sociales y de acompafiamiento,
promoviendo la solidaridad y el desarrollo humano.

Vision (propuesta actual): Ser una fundacion reconocida a nivel local y nacional
por su impacto social, transparencia y compromiso con el desarrollo sostenible de las
comunidades.

Valores identificados: Solidaridad, respeto, responsabilidad, inclusion y trabajo
colaborativo fueron mencionados recurrentemente por el equipo como principios
rectores, aunque no habian sido formalizados por escrito, son un punto fuerte en el sentido
de que el equipo muestra conviccion en ellos, pero débil en tanto no se han comunicado
externamente.

En cuanto a la identidad visual, la fundacion carece de un logotipo oficial y manual
de imagen. Solamente utiliza ocasionalmente el nombre Compartiendo Sonrisas escrito
en textos, sin un disefio distintivo no se ha definido una paleta de colores institucional ni
tipografias especificas, esto implica que no hay una imagen de marca reconocible; por
ejemplo, los certificados o volantes impresos han variado de disefio cada vez, la ausencia
de branding visual dificulta que la comunidad o aliados potenciales identifiquen a la
organizacion de un vistazo, lo cual es critico para la recordacion esta debilidad sera
atendida prioritariamente en la propuesta el disefio de logotipo y lineamientos de marca.

Visibilidad actual en la comunidad: Los resultados de la encuesta exploratoria
y entrevistas indican que la fundacion tiene una presencia publica muy escasa
aproximadamente 2/3 de los residentes encuestados en EI Cebollar no habian oido hablar
de la fundacion Compartiendo Sonrisas. Aquellos que si la conocian habian tenido
contacto directo por beneficiarse de alguna entrega o tener alglin vecino voluntario. No
se identificaron rétulos, letreros ni murales alusivos a la fundacién en la zona, salvo un
pequefio cartel improvisado que usaron en un evento comunitario y que luego no

permanecio expuesto tampoco existian menciones en medios locales como radio o prensa
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sobre sus actividades, en parte porque la fundacién no habia emitido boletines ni
establecido relaciones publicas.

Un claro ejemplo de la baja visibilidad fue que en un evento reciente de la
fundacion que se realiz6 en navidad la asistencia se limité principalmente a las familias
directamente invitadas, sin participacion de la comunidad méas amplia, evidenciando que
muchos ni se enteraron que ocurria dicha actividad, la comunicacion previa se hizo
Unicamente via mensajes de WhatsApp entre conocidos, sin utilizar mecanismos mas
abiertos como afiches en tiendas del barrio o publicaciones en grupos comunitarios de
Facebook esto refleja la falta de una estrategia de difusion.

Interpretacion: La visibilidad institucional es practicamente nula fuera del
circulo inmediato de beneficiarios esto confirma la necesidad del marketing digital para
alcanzar publicos méas amplios a bajo costo y del marketing social para resonar con la
comunidad en general. La baja notoriedad es la principal manifestacion del problema
central del posicionamiento débil.

Reconocimiento y reputacion percibida: Entre aquellos que conocen a la
fundacidn, la opinion es positiva en términos de confianza y agradecimiento, las familias
beneficiarias entrevistadas expresaron alto aprecio por el apoyo recibido y tienden a
confiar en la buena intencidn de la organizacién, por ejemplo, una madre beneficiaria nos
hizo llegar un comentario: que la fundacién, les han ayudado bastante, de corazon se nota,
aunque sean pequefios hacen la diferencia. Esto sugiere que existe un germen de buena
reputacion interna entre quienes han interactuado directamente con la fundacion. Sin
embargo, como la base de interaccion es reducida, a nivel general del barrio la reputacion
es mas bien neutra, la mayoria no tiene elementos para opinar, ni positivos ni negativos,

acerca de la fundacién Compartiendo Sonrisas simplemente porque no la conocen.
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Por otro lado, en cuanto a legitimidad ante actores externos, al no tener trayectoria
publica, la fundacion ain no es vista como referente en nada, un funcionario de la
parroquia local mencionado indic6: Sabemos que hay unas iniciativas en el sector, pero
no las ubicamos bien, seria bueno que se acerquen para coordinar. Esto muestra que la
fundacion ain no ha capitalizado oportunidades de legitimarse a traves de alianzas con
autoridades locales o redes de ONG. La transparencia tampoco ha sido puesta a prueba
aun, dado que no ha manejado fondos significativos externos; no obstante, establecer
précticas transparentes desde el inicio sera crucial para su reputacion futura.

Interpretacion: Podemos considerar que la fundacion tiene una reputacion
incipiente pero potencialmente buena no arrastra escandalos ni desconfianza explicita;
mas bien, es como una hoja en blanco ante la opinion pablica general esto es una ventaja
en el sentido de que las primeras impresiones que cause el plan de marketing podran
moldear fuertemente la imagen sin necesidad de contrarrestar percepciones negativas
previas, no obstante, también implica que sin accion, su reputacion seguird siendo
practicamente inexistente mas alla de su ndcleo cercano.

Participacion comunitaria e involucramiento: Actualmente, la participacion de
la comunidad en las actividades de la fundacion es limitada a los beneficiarios directos,
no existe un voluntariado local organizado, los voluntarios actuales se limitan al circulo
personal del fundador siendo amigos o familiares que ayudan ocasionalmente, no se han
realizado convocatorias abiertas a voluntarios del barrio tampoco hay comités de
beneficiarios ni espacios de consulta a la comunidad para planificar las actividades; la
fundacién ha venido operando de forma asistencialista, llevando ayudas definidas por
ellos, mas que participativa donde la comunidad codisefia las soluciones.

Esto fue corroborado en la observacion en un taller de refuerzo escolar, si bien

hubo buena interaccion entre los nifios y el equipo de la fundacién, no se evidencid
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presencia de otros miembros de la comunidad colaborando, por ejemplo, ningln padre de
familia se integro activamente mas alla de llevar a sus hijos, no hay padrinos locales. Esta
falta de participacion més amplia puede deberse en parte a que no se ha invitado mas,
pero también a que la comunidad no siente todavia pertenencia con la fundacion.

Interpretacion: La ausencia de participacion comunitaria amplia es a la vez una
debilidad poca base social de apoyo y una oportunidad, hay un campo virgen para
trabajar, involucrar a la comunidad serd no solo una estrategia de marketing social sino
una via para lograr sostenibilidad con voluntarios, donaciones locales en especie, etc.
Ademas, elevar la participacion incrementara la legitimidad y la fundacion pasara de ser
percibida como alguien que viene a dar cosas a una iniciativa de nuestra propia
comunidad si se gestionan bien estos lazos.

Recursos y presencia digital actual: Al momento del diagndstico, la fundacién

no tenia paginas en redes sociales ni sitio web, el nico recurso tecnoldgico que empleaba
era WhatsApp, mediante el celular personal del director, para coordinar con beneficiarios
y voluntarios cercanos este hallazgo nos sorprende dado que la problematica central
justamente era la ausencia de canales digitales, sin embargo, representa un punto de
partida claro se debera construir desde cero la presencia online.
No tener legado digital facilita en cierto modo el trabajo porque no hay que corregir
contenido inadecuado ni cuentas abandonadas, pero implica mas carga inicial, crear
perfiles, ganar seguidores desde cero, etc. En términos de equipo, la fundacion no contaba
con un comunicador o similar; sera el propio equipo existente quien asuma las tareas de
manejo de redes tras una capacitacion o guia.

Interpretacion: Esto confirma la importancia del componente de capacitacion y

acompafnamiento en la propuesta, para que el equipo pueda gestionar los nuevos canales
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digitales, al no haber experiencia previa, la curva de aprendizaje sera un factor a

considerar.

Anélisis FODA de la Fundacion Compartiendo Sonrisas

A partir de la informacidn recopilada, se elaboré conjuntamente con el equipo de
la fundacién un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) que
sintetiza la situacion estratégica actual:

Fortalezas

Mision social clara y noble, existe un fuerte compromiso y claridad de propdsito
en ayudar a personas vulnerables, el equipo tiene vocacion de servicio genuina, lo que se
traduce en credibilidad moral ante quienes los conocen, compromiso del equipo base,
aunque pequefio, el equipo fundador comprende de 3 personas esta altamente motivado y
ha demostrado resiliencia y dedicacion personal a la causa, incluso con escasos recursos.
Impacto positivo en la comunidad (micro), en su escala reducida, ya ha generado cambios
apreciables en algunas familias ejemplo nifios que han mejorado su rendimiento escolar
gracias al apoyo recibido. Estos pequefios éxitos son historias reales que se pueden
capitalizar para difundir logros, vocacion de servicio la cultura organizacional informal
prioriza la empatia, la solidaridad y el trato humano cercano con beneficiarios esto ha
propiciado relaciones calidas y de confianza con quienes han sido atendidos.
Oportunidades:

Uso creciente de herramientas digitales en la sociedad la mayoria de personas en
Cuenca incluyendo sectores populares utilizan redes sociales y WhatsApp, esto ofrece un
canal masivo para difundir el trabajo de la fundacion sin requerir grandes inversiones en
medios tradicionales., alianzas potenciales con instituciones y empresas en la ciudad hay
empresas con programas de RSE (Responsabilidad Social Empresarial) y organizaciones

gubernamentales o fundaciones mas grandes interesadas en colaborar con iniciativas
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locales, si la fundacion Compartiendo Sonrisas logra visibilidad y formalizacion, podria
tocar puertas y obtener recursos, capacitaciones o eventos conjuntos, acceso a voluntarios
y donantes jovenes, existe un creciente interés de jovenes universitarios por realizar
voluntariados o practicas comunitarias una presencia activa en redes permitiria a la
fundacion reclutar voluntarios entusiastas que aporten nuevas energias y habilidades por
ejemplo, estudiantes de comunicacién que ayuden con redes, de trabajo social que apoyen
en campo, etc.

Creciente interés en causas sociales locales a nivel de la opinion publica
ecuatoriana, tras la pandemia y crisis econdmicas recientes, ha emergido mayor
sensibilidad hacia la solidaridad comunitaria, como los movimientos barriales de ayuda
mutua han tomado fuerza esto es propicio para que la comunidad valore positivamente y
se involucre con organizaciones como Compartiendo Sonrisas si las conoce.
Debilidades:

Escasa presencia digital como se menciono, la fundacién no tiene visibilidad en
Internet ni redes sociales, perdiendo la posibilidad de llegar a un publico méas amplio y a
generaciones jovenes que se informan principalmente en linea, al igual la falta de un lugar
fisico propio, no disponer de una sede u oficina dificulta la consolidacion de su imagen
ya que no hay un punto de referencia claro en la comunidad y complica la logistica de
reuniones, almacenamiento de donaciones, etc.

También resta formalidad a ojos de algunos aliados potenciales la falta de
formacion legal/administrativa, el equipo tiene conocimientos limitados en areas de
gestién organizacional (legales, contables, marketing). Esto ha demorado, por ejemplo,
la obtencion de personeria juridica, y también significa que necesitan apoyo para
profesionalizar la administracion de la fundacion, bajo reconocimiento institucional,

actualmente la fundacion carece de nombre reconocido en la comunidad y de prestigio en
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redes colaborativas esto dificulta acceder a financiamiento o invitaciones a eventos,
porque fuera de su circulo, pocos saben que existe o que hace. Adicionalmente podriamos
incluir la ausencia de identidad visual y de estrategias comunicacionales planificadas, ya
explicadas, que son debilidades a subsanar con este proyecto.

Amenazas:

Competencia con otras fundaciones, aunque no muchas operan especificamente
en El Cebollar, en la ciudad de Cuenca hay varias ONG y fundaciones que compiten por
donaciones y atencion de voluntarios, algunas con mas trayectoria podrian acaparar
oportunidades de financiamiento disponibles, dejando menos para las emergentes, los
cambios de normativas legales, la regulacion hacia ONG en Ecuador ha sido variable;
existen requisitos legales estrictos cuya no observancia puede llevar incluso a la
disolucion de organizaciones, cualquier cambio normativo por ejemplo, mayor control de
cuentas, exigencia de informes, es una amenaza si la fundacion no estd preparada
administrativamente, la limitacion de recursos econémicos locales en El Cebollar y sus
alrededores no son sectores econdmicamente pudientes, depender Unicamente de
donaciones de la comunidad puede ser insuficiente.

Ademas, en épocas de crisis, las donaciones suelen disminuir al haber menos
excedentes en las familias la desconfianza de posibles aliados, dado que algunas
organizaciones han malversado fondos en el pasado (contexto general del sector social),
algunas empresas o donantes grandes podrian mostrar reticencia a apoyar a una fundacion
nueva sin historial comprobado esta barrera de confianza inicial es una amenaza a sortear
mediante demostraciones de transparencia y pequefios logros que generen credibilidad.

Este analisis FODA proporciona un panorama claro, la fundacién tiene
fundamentos humanos s6lidos como compromiso y vocacion, pero carece de estructura 'y

visibilidad el entorno le ofrece herramientas y potenciales apoyos, pero a la vez impone
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competencia y requerira ganarse la confianza. La propuesta del plan de marketing se
orientard precisamente a explotar las fortalezas y oportunidades, por ejemplo, divulgar la
mision clara a través de redes, aprovechar el interés social para convocar voluntarios
mientras mitiga las debilidades y amenazas, profesionalizar la comunicacién para

diferenciarse de la competencia, demostrar transparencia para vencer la desconfianza, etc.
Aplicacion muestra

Formula

Formula

. (N(D*(P)(Q)
Ce2(N-1D+ (D2P)(Q)

_ 43349 % 1.96% % 0.5 * 0.5
~ (0.052(43349 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

41627.4
109.33

n =
n = 320
Preguntas de las encuestas realizadas

1. ¢ Conoce usted la Fundacion Compartiendo Sonrisa?

lustracion 1

®si
@ No

Nota: elaboracion propia
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Interpretacion

Existe un bajo nivel de conocimiento, el 78.8% personas desconocen la fundacion,
lo que indica una falta de visibilidad general en la comunidad en cuanto el 21.3% conoce
de su existencia cual representa una gran oportunidad de crecimiento, ya que el mercado
aun no esta saturad, permitiéndonos Implementar una estrategia de difusion constante
unificando un mensaje institucional y asi llegar a priorizar canales digitales y
comunitarios para aumentar el alcance.

2. ;Donde ha visto o escuchado de ella?

lustracion 2

o4U fespuesids

@ Redes sociales
@ De boca a boca
En eventos y programas
@ no he escuchado ni he visto
@ no he escuchado

Nota: elaboracion propia

Interpretacion

La fundacion no tiene presencia suficiente ni constante en los canales donde esta
su publico. Ademas, los eventos no estan logrando impacto comunicacional con un
porcentaje del 57.2% de encuestados que no han escuchado ni visto su participacion, el
hecho de que las redes sociales ya sean el canal mas fuerte indicandonos un resultado del
19.4% es una base muy valiosa ya que podemos tomar acciones recomendadas para
fortalecer las redes sociales a través de contenidos como testimonios, historias reales
como también los resultados de actividades convirtiendo asi eventos en eventos
comunicables e Incentivar el boca a boca con voluntarios y beneficiarios en el canal

correcto y potenciarlo estratégicamente.
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3. ¢Ha participado en algun evento de la fundacion?
llustracion 3

®si
® No

@ Algunas veces

Nota: elaboracion propia

Interpretacion

Hay baja participacion comunitaria con un 80% lo que puede deberse a la falta de
difusion, invitaciones claras y poca frecuencia en eventos, El 15.6% que si particip0 es
un nucleo valioso de personas comprometidas por lo cual nos da a conocer que no hay
rechazo, hay desconocimiento con mejor comunicacion, la participacion puede crecer
rdpidamente.

4. ¢ Considera que la fundacion es reconocida en su sector?

llustracion 4

®si
® No

Nota: elaboracion propia

Interpretacion
La fundacién no esta posicionada como referente en el sector con un 79.4% y un
20.6% de resultado positivo por lo cual esto se puede corregir con acciones

institucionales, no necesariamente con mas recursos sino con acciones recomendadas
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como participar en espacios comunitarios y mesas de trabajo, ya que el reconocimiento
se construye mostrando impacto y presencia constante.

5. ¢ Qué tipo de actividades cree usted que se realiza en la fundacion?
llustracion 5

@ Apoyo social y comunitario
@ Ayuda educativa

@ Ayuda en salud

® Nose

Nota: elaboracion propia

Interpretacion

Existe confusion sobre el alcance real de la fundacién un tercio de las personas no
sabe qué hace dandonos como resultado del 64.7%, en cuanto el 30.6% asocia a la
fundacion con apoyo comunitario, lo cual es una imagen positiva ya que nos permite
definir y comunicar claramente las lineas de accidén a través de mensajes simples
mostrando resultados concretos, hay una base clara de identidad, solo falta reforzarla.

6. ¢ A través de qué medio de gustaria recibir informacion sobre las actividades de
la fundacion?

lustracion 6

@ Redes sociales

@ V\olantes o afiches

@ WhatsApp

@ Reuniones comunitarias

Nota: elaboracion propia
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Interpretacion

Este resultado es muy favorable ya que el publico indica exactamente donde
quiere recibir la informacién dandonos como resultado un 83.1% y asi priorizar las redes
sociales como canal principal, publicar de forma constante como también profesional, el
10 % prefiere recibir la informacion a través de reuniones comunitarias permitiéndonos
crear pequefias asambleas y dar a conocer sobre los objetivos principales de la fundacién
esto nos ayuda a saber dénde invertir esfuerzos comunicacionales

8. ¢Qué elemento ayudaria mas a que la fundacion sea reconocida en su sector?

lustracion 7

@ Mayor presencia en eventos
38.4% comunitarios

® Publicidad en redes sociales

Identidad visual
0,
8.4% @ Alianzas con otras organizaciones

Nota: elaboracion propia

Interpretacion

La fundacion tendria méas reconocimiento en eventos comunitario con el 50.6%
de encuestados permitiéndonos conocer que las personas quieren ver a la fundacion
actuando, no solo comunicando aumentar la participacion en eventos comunitarios y a su
vez combinar eventos presenciales mas difusion digital con un 38.4% publicidad en redes
ya que la visibilidad territorial es clave para el reconocimiento y establecer alianzas
estratégicas visibles para un mayor reconocimiento.

7. (Qué tan faciles para usted recordar el nombre “Fundacion Compartiendo
Sonrisas”

llustracion 8
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vy lespuesids

@ Muy facil
@ Facil
@ Poco facil
@ Dificil

Nota: elaboracion propia

Interpretacion

Este es uno de los mejores resultados del estudio con un porcentaje del 77.5%]as
personas se les hace muy fécil recordar el nombre de la fundacion esto nos permite
trabajar mejor en el logo, colores y mensajes para reforzar identidad

8. ¢Qué tan importante considera usted el trabajo de esta fundacion para el
bienestar del sector?

lustracion 9

¢ Que tan importante considera usted el trabajo de esta fundacion para el bienestar del sector?

320 respuestas

@ Muy importante
@ Importante

@ Poco importante
@ Nada importante

Nota: elaboracion propia

Interpretacion
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El 80.6% tiene una percepcién positiva de la fundacion esto es excelente a nivel
de imagen y reputacion, muchas personas lo ven como importante con un 18.1% pero no
necesariamente como indispensable o transformadora esto nos indica que reconocen la
labor, pero no conocen a fondo el impacto real de sus acciones, por lo que se debe aplicar
la mejora profesional con el objetivo de pasar de es importante a es fundamental para la
comunidad.

9. ¢ Usted estaria de acuerdo que la fundacion tenga un espacio fisico?
llustracion 10

320 respuestas

®si
® No

Tal vez
/ ® Talves

Nota: elaboracion propia

Interpretacion

La comunidad no solo apoya a la fundacion, sino que también quiere que crezca,
un 91.6% esta de acuerdo con un espacio fisico donde las personas puedan contar con el
apoyo necesario, explicando el propésito como centro de ayuda, talleres, atencion
comunitaria, punto de donaciones, etc. Con el objetivo de convertir el apoyo emocional
en compromiso real, si se aplica estas mejoras la fundacion puede pasar de bien vista ser

una institucion lider y referente del sector.
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CAPITULO V: PROPUESTA DE INVESTIGACION

Propuesta de plan de marketing

En el presente capitulo se abordaran diferentes estrategias que permitiran a que la
fundacion Compartiendo Sonrisas tenga un posicionamiento favorable en el sector del
cebollar. Dichas estrategias estaran enfocadas en mejorar su reconocimiento institucional
y relacién con la comunidad, con el fin de consolidar una imagen favorable y sostenible

dentro de su entorno social.

Objetivo General.

Fortalecer el posicionamiento de fundacion Compartiendo Sonrisas en el sector el
Cebollar mediante el disefio y la aplicacidn de estrategias institucionales, con el proposito

de incrementar su reconocimiento, visibilidad e impacto social dentro de la comunidad.

Estrategias Internas

Estrategia 1: filosofia corporativa
Mision

Brindar apoyo integral a personas en situacion de vulnerabilidad mediante
programas educativos, sociales y de acompafiamiento, promoviendo la solidaridad y el
desarrollo humano.
Vision

Ser una fundacion reconocida a nivel local y nacional por su impacto social,
transparencia y compromiso con el desarrollo sostenible de las comunidades.
Valores

Solidaridad, respeto, responsabilidad, inclusion y trabajo colaborativo fueron

mencionados recurrentemente por el equipo como principios rectores, aunque no habian
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sido formalizados por escrito. Son un punto fuerte en el sentido de que el equipo muestra

conviccion en ellos, pero débil en tanto no se han comunicado externamente.

Tabla 1

Filosofia Corporativa

Estrategia Descripcién Periodo de Responsable Desarrollador Presupuesto
N1 aplicacion de supervisar | de la estrategia
Filosofia Desarrollo de Enero/Febrero Director Comunicador $100
corporativa | implementacion Mateo chacon | organizacional

COmMo Su misién

vision y valores

Nota. Elaboracién propia

Indicadores.

e Evaluar la coherencia entre los principios y valores de la fundacion a través de una

atencion calida y amigable con la comunidad y el personal de la fundacion.

e Se aplica un método que seria encuestas de satisfaccion.

e Desarrollar e implementar la ejecucién de planes de accion para alcanzar los

objetivos.

Estrategia 2: Identidad visual

La fundacion carece de un logotipo oficial y manual de imagen solamente utiliza

ocasionalmente el nombre Compartiendo Sonrisas escrito en textos, sin un disefio

distintivo no se ha definido una paleta de colores institucional ni tipografias especificas

esto implica que no hay una imagen de marca reconocible.

Objetivo General

Disefiar una identidad visual institucional para la Fundacion Compartiendo

Sonrisas, mediante la creacion de un logotipo oficial, un manual de imagen, una paleta de
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colores y tipografias definidas, con el fin de lograr una imagen de marca coherente,

reconocible y consistente.

Tabla 2
Identidad Visual
Estrategia | Descripcion | Periodo de | Responsable | Desarrollador | Presupuesto
N2 aplicacion de de la
supervisar estrategia

Identidad | Desarrollo | Enero/febrero Director Imprenta $150
visual de logotipo 2026 Mateo Cromaprint

para que la chacén

fundacion

tenga un

distintivo

visual para

el publico

Nota. Elaboracion propia

Indicadores

fundacion por parte de la comunidad.

mantengan coherencia en todos los materiales comunicacionales.

fortalecer el reconocimiento de la marca.

Demostracion visual

Logotipo

Reconocimiento de la imagen institucional tal grado de identificacion visual de la

Seleccionar colores que transmitan cercania, confianza y compromiso social que

Adaptar la identidad visual en redes sociales y plataformas digitales para




lustracion 11

Nota: elaboracion propia

Paleta de colores

lustracion 12

o

/ v
. ¥

Qmuﬁ

#497CBF  #53A670 #D2D904  #F2C849  #F26363
L L L L L

Nota: elaboracion propia
® #497CBF: Azul medio/azul acero

® #53A670: Verde esmeralda/verde bosque claro

® #D2D904: Amarillo lima/amarillo verde

® #F2C849: Amarillo dorado/amarillo mostaza claro
® #F26363: Rojo coral/rojo salmoén

Tipografia

@ Sonrie Slanted: Fuente retro y alegre con bordes redondeados.
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® TT Ricordi Allegria: Tipografia con carécter festivo y dindmico.

Estrategia 3: implementacion de redes sociales

64

Creacion de perfiles oficiales en las diferentes plataformas digitales relevantes,

mediante la planificacion de contenido institucional, social y comunitario alineado con su

identidad visual y valores, con el fin de aumentar su visibilidad, fortalecer su

posicionamiento y generar mayor interaccion con la comunidad y posibles aliados.

Tabla 3

Implementacion de redes sociales

Estrategi Descripcion Periodo de | Responsab | Desarrollador de | Presupuesto
aN3 aplicacion le de la estrategia
supervisar
Impleme Creacion de Enero/Febrero | Director Community $350
ntacion redes sociales 2026 Mateo manager
de redes para dar a chacén
sociales | conocer sobre la

existencia de la
fundacion sus
trabajos
proyectos que
realizay
realizara con la

comunidad

Nota. Elaboracion propia

Indicadores:
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Identificar si la fundacion Compartiendo Sonrisas esta construyendo una imagen
coherente a través de las diferentes redes sociales para asi medir la conexion emocional

de la audiencia y que tan lejos llega el mensaje.

Estrategia 4: Publicacion de contenido semanal

Elaborar un calendario semanal de publicaciones que incluyan fotos, videos,
relatos y mensajes que constituyan al eje fundamental en la comunicacién digital de la
fundacion, permitiendonos difundir la labor que se realiza, transmite los valores
institucionales y fortalecer el vinculo con la comunidad.

Objetivo General

Planificar contenidos estratégicos que comuniquen de manera clara y coherente la
mision, vision y valores de la fundacion, con el fin de sensibilizar a la comunidad,
fortalecer la identidad institucional, generar confianza y promover la participacion activa
de la sociedad en las iniciativas y programas que desarrolla la organizacion.

Tabla 4

Publicacion de contenido semanal

Dia lunes Dia martes | Dia miércoles Dia jueves Dia viernes
Post Mensaje Storytelling de | Fotografias de | Videos de entrega
publicitario emotivo del | personas que | recaudacion de | de donacionesy
para ayuda fundador han sido donacionesy | agradecimientos de
social aun para ayuda beneficiadas participacion los beneficiarios
grupo de social. con laayuda | de voluntariado
personas brindada de la para dar a
dignificadas fundacion conocer los
por las lluvias
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del mes de proyectos de la
enero a febrero fundacion
del 2026.

Nota: Elaboracion propia
Indicadores
e Recopilar los datos de la cantidad de contenidos publicados segun el calendario
establecido.
e Cumplimiento del calendario de contenidos (%) con las publicaciones ejecutadas

como de igual manera las publicaciones planificadas.

Estrategia 5: Fomento de la Participacion Comunitaria

Se estructurara un programa para atraer, formar y mantener voluntarios del propio
sector EI Cebollar y zonas cercanas realizando campaiias y proyectos que beneficien a la
comunidad, para ser un ejemplo a seguir hacia otras instituciones, barrios y parroquias de
la cual nos permitan interactuar directamente con ellos y ganar posicionamiento y
credibilidad hacia las personas.

Objetivo General

Promover la participacion activa de la comunidad en las iniciativas y programas
de la fundacién, mediante estrategias de comunicacion inclusiva y accesible que
fortalezcan el sentido de pertenencia, la colaboracion y el compromiso social con la causa
institucional.

Tabla 5
Fomento de la Participacion Comunitaria

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana4
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Realizar una charla
social en la casa
comunal del sector
indicando los
beneficios que
conlleva una

fundacion en el

sector.

Participar en
actividades
recreativas a su vez
como también
charlas en las
diferentes
instituciones del
sector como
escuelas, colegios e
institutos cercanos y
dar a conocer de los
proyectos a su vez
invitar a que sean
parte del

voluntariado

Participar con
comerciantes locales
para socializar e
invitar que sean
parte de los
diferentes proyectos
apadrinando a
personas que
necesiten la ayuda
correspondiente de

la fundacion

Realizar asambleas
en los diferentes
parques para saber
sus necesidades y
plantear proyectos
COMO uno que seria
recuperando areas

verdes.

Nota: Elaboracion propia

Indicadores

e Interaccion en zonas comunitarias con las personas del sector y asi constatar el

namero de participantes y a su vez de personas que necesiten ayuden a tener una

buena logistica en cada proyecto que se vaya a realizar.

e Como también generar grupos u organizaciones que colaboran con la fundacion.

Demostracion visual

llustracion 13



Nota: elaboracion propia

Charlas comunitarias con presidentes barriales en casas comunales.

llustracion 14

Nota: elaboracion propia

llustracién 15

Nota: elaboracion propia

Actividades y proyectos sociales con nifios del sector.

lustracion 16

68
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Nota: elaboracion propia
llustracion 17

Nota: elaboracion propia

Proyectos apadrinados por personas que buscan ayudar a las personas de bajos

recurso por medio de la fundacion.

Estrategia 6: Programa de Alianzas con empresas e instituciones

La fundacion al no estar posicionada como referente, necesita un respaldo
institucional y recursos externos para crecer ademas la comunidad apoya su expansion,

lo que facilita generar credibilidad ante aliados.



Objetivo General

70

Establecer alianzas estratégicas con empresas e instituciones para fortalecer el

posicionamiento, obtener recursos y ampliar el impacto social de la fundacion conseguir

apoyo econdmico, logistico o en especie y asi llega a aumentar la credibilidad

institucional como también ampliar la cobertura de beneficiarios y posicionar a la

fundacion como socio confiable.

Tabla 6

Creacion de portafolio institucional

Estrategia 6 Descripcion Indicador Presupuesto
Téactica Documentos que Numero de aliados $60
Creacion de incluyan mision, firmadas de 3a 5
Disefio e impresion
portafolio vision, los principales en el primer afio.
institucional problemas que se

atienden impacto
logrado y sus
beneficios para los
aliados como
responsabilidad social,
visibilidad y

reputacion.

Segmento de

posibles aliados

Invitar a ser parte de a
empresas locales,
comercios,
supermercados,

iglesias, juntas

Recursos obtenidos
de dinero,
donaciones de
materiales,

voluntariado

$40Movilizacion para

reuniones
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parroquiales y
municipio. Solicitar
reuniones con cartas
formales, proponer

proyectos especificos.

corporativo,
espacios para
eventos, transporte
o logistica.

Buscando un

incremento
trimestral.
Propuesta de Publicidad de la Empresas que $30 Material de
valor para empresa como aliado, buscan presentacion hojas
ofrecer inclusion de su logo en | posicionamiento carpetas, etc.
eventos y para redes con actividades
sociales realizadas con
reconocimiento apoyo externo
publico en actividades.
Visibilidad por | Publicar cada alianza Empresas que re $20 Certificados o
proyecto y por en redes, colocar piten su reconocimientos
alianza banners en eventos y participacion y
como también empresas que
agradecimientos buscan participar
publicos. con la meta de
conseguir un 50%
de aliados.
Total $ 150

Nota: Elaboracion propia

Demostracion visual




lustracion 18

Nota: elaboracion propia

llustracion 19

Nota: elaboracion propia

llustracion 20

Nota: elaboracion propia

llustracion 21

72
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Nota: elaboracion propia

Gracias a los aliados se ha podido realizar diferente Proyecto como colonias
vacacionales, visitas a instituciones privadas como aeropuertos zoologicos, etc. talleres
como los que realiza la Emac. Y también al transporte privado que ayuda con la

movilizaciény a la empresa privada de alimentos que nos ayuda gestionando un refrigerio
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

A continuacién, se presenta un cronograma tentativo para la ejecucion del plan de

marketing digital y social a lo largo de 12 meses. Se ha estructurado en fases mensuales,

considerando la secuencia légica de acciones y la estacionalidad de ciertos eventos:

Tabla7

Cronograma de Actividades

Mes Descripcion
Enero — Febrero @ Formalizacion de identidad institucional: taller interno para
mision, vision y valores.
@ Disefio del logotipo y elementos de marca.
@ Apertura de perfiles en Facebook e Instagram.
® Creacion del calendario editorial basico como primeras
publicaciones introductorias.
® Recoleccion de base de datos inicial de contactos ya sea
beneficiarios como voluntarios existentes para invitarlos a
seguir redes.
@ Lanzamiento de convocatoria de voluntarios local difusion
de flyer impreso en El Cebollar mas un post digital)
Marzo - Abril @ Puesta en marcha del sitio web con contenido basico.
® Inicio oficial del programa de voluntariado: primera
reunion informativa con voluntarios inscritos.
@® Campaiia digital Conoce Nuestra Mision durante un mes se
publican posts explicando valores, presentando al equipo,
etc., para posicionar la identidad.
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Contacto con posibles aliados: reunién con Junta
Parroquial y con una ONG local para presentarse.

Organizacion de Evento: por ejemplo, Jornada
Comunitaria de Limpieza en mes 4 coincidiendo con Dia
de la Tierra en abril, podria ser relevante. Preparacion

logistica y difusion en el mes 3 ejecucion en el mes 4.

Junio

Mayo

Apertura del perfil en TikTok teniendo ya un cierto banco

de contenido e historias que contar.

Primera alianza concretada se espera cerrar al menos 1
convenio en este periodo, quizas con la institucién
educativa local para uso de instalaciones o similar.

Lanzamiento de la segunda Campafia Digital: enfocada por
ejemplo en voluntariado #HazLaDiferencia, con videos de

voluntarios.

Primer evento de evaluacion: publicar en redes resultados
de la jornada comunitaria como fotos antes/después,
agradecimientos a participantes.

Publicacion del primer boletin de transparencia
correspondiente a los proyectos que se realizaron
Planificacion del segundo evento: un festival o casa abierta
para mes 7 coincidir por ejemplo una colonia vacacional,
como también una feria de emprendedores locales.
Evaluacion semestral interna: reunion para revisar

indicadores hasta mes 6.
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Julio

Agosto

Evento 2: Festival por las Sonrisas a realizarse en mes 7.
Incluye coordinacion con aliados ejemplo: Municipio para
tarima, radios cercanas para cobertura.

Campafia de expectativa en redes para el festival contando
dias, mostrando preparativos.

Ejecucion exitosa de Evento 2; recopilacion de testimonios
en video durante el festival para futuros posts.

Edicién de video-resumen del festival y difusion
multiplataforma.

Contacto con posibles aliados: reunion con empresa
privada medianamente grande para presentar proyecto de
patrocinio de un programa intentar cerrar 2da alianza.
Inicio de planificacion de campafia navidefia brainstorming

de ideas, identificar beneficiarios especiales.

Septiembre

- Octubre

Campafia Solidaria Local: por ejemplo, en mes 9 previo a
inicio clases, recolecta de utiles escolares con lema
comunitario.

Concretar una segunda alianza estratégica, por ejemplo,
empresa dona ciertos materiales de estudio.

Publicacion boletin de transparencia.

Ajustes en estrategia digital segn analisis: por ejemplo, si

TikTok crecid rapido, meterle mas contenido o viceversa.
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Taller de capacitacion digital para el voluntariado de
comunicacion aprovechando lo aprendido, invitar a un
experto a revisar manejo redes.

Preparacion intensa de Campafia Navidefia disefio de piezas
graficas, coordinacion con voluntarios para recoleccion de

juguetes, etc.

Noviembre

—diciembre

Campafia Navideiia Comparte una Sonrisa: durante mes 11
se difunde en redes y comunidad; ejecucién de entrega de

donaciones para el mes 12 (diciembre).

Realizacion de un pequefio evento de cierre de afo/
Navidad con voluntarios, beneficiarios y aliados espacio de
convivencia y sus respectivos agradecimientos.

Evaluacion final de indicadores: comparar inicio vs fin de
afio de seguidores, participantes, alianzas, etc.

Reunion de conclusién y planificacion del siguiente afio,
ajustando metas alcanzadas, por ejemplo, si se lograron 3
alianzas, proponerse 5 para el siguiente afio.

Publicacion del boletin de transparencia mas Memoria
anual: destacar con orgullo logros del afio cantidad de
personas beneficiadas, hitos importantes como eventos,

testimonios, etc.

Descanso parcial del equipo algunos dias festivos y recarga

para nuevo ciclo.

Nota: Elaboracién propia
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El cronograma asegura que las acciones propuestas se implementen de manera
escalonada, permitiendo al equipo adaptarse progresivamente a la carga de trabajo
también alinea ciertos esfuerzos con momentos del afio donde pueden tener mayor
impacto como aprovechar fiestas decembrinas para captar atencion o verano para eventos
al aire libre, al distribuir las actividades, se evita la sobresaturacion en un periodo corto y
se mantiene un ritmo constante de avances, crucial para no perder impulso en este tipo de

planes.

Es recomendable que la fundacidn use este cronograma como guia, pero lo revise
mensualmente para hacer los ajustes necesarios como, por ejemplo, si una alianza se
demora mas en concretarse, moverla al mes siguiente, la clave es mantener todos los
frentes activos sin descuidar ninguno como la identidad, visibilidad digital, alianzas y

comunidad, con evaluacion continua para realimentar el proceso.

llustracién 22

Diagrama de Gantt

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERQ
ACTIVIDADES SEMANAL |SEMANAZ [SEMANA3 [SEMANAY |SEMANAL |SEMANAZ | SEMANAS [SEMANAG |SEMANAL |SEMANA2 [SEMANA3 [SEMANA4 [SEMANAL |SEMANAZ |SEMANA3 |SEMANAG

Induccion tuoria

Desarrollo de la propuesta

Presentacion de lapopuesta

Aceptacion de Ia propuesta

Desarrollo del proyecto
Disefio delantiproyecto

Desarrollo del antiproyecto

Correccion del antiproyecto

Presentacion del antiproyecto

Aceptacion del antiproyecto

Elavoracion capitulo 1

Elavoraciony presentacion capitlo 1y 2

Correccion y aceptacion de capitulo 1y2

Elahoracion de capitulo2

Elaboracion capitulo 3

Elaboracion capitulod

Elaboracion capitulo 5

Elaboracion capitulo 6

Elabo de conclusionesy recomendacion

Presentacion y Aprobacion

Nota: elaboracion propia
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CONCLUSIONES
Conclusién N1

Tras el desarrollo de la investigacidn y la elaboracion de la propuesta, se presentan
las principales conclusiones obtenidas, las cuales responden a los objetivos y la pregunta
de investigacion planteados:

La ausencia de comunicacion estratégica limitaba severamente el posicionamiento
institucional de la fundacién, confirmandose el problema diagnosticado se constatd que
la fundacion Compartiendo Sonrisas operaba préacticamente en el anonimato carecia de
identidad visual, no tenia presencia digital y era poco conocida incluso dentro de su
comunidad inmediata esto afectaba su credibilidad y capacidad de recaudar apoyos, la
investigacion permitio identificar con claridad estos vacios comunicacionales, sentando
las bases para solucionarlos mediante un plan estructurado.

La definicion y fortalecimiento de la identidad institucional result6 ser un paso
fundamental a través del proceso se lograron formular explicitamente la mision, vision y
valores de la fundacion Compartiendo Sonrisas, elementos que previamente no estaban
claramente articulados esto no solo brinda coherencia interna, el equipo ahora comparte
una vision comun mas concreta, sino que facilita la comunicacion externa siendo un
mensaje claro sobre quiénes son y qué objetivos persiguen la creacién de un logotipo y
lineamientos de marca aportd profesionalismo y diferenciacion, lo cual sera clave para
ser reconocidos y recordados por el publico, en conclusion, dotar a la fundacién de una
identidad solida era condicidn necesaria para cualquier estrategia de posicionamiento.
Conclusion N2

El enfoque integrado de marketing digital y marketing social demostrd ser
pertinente y complementario para mejorar el posicionamiento de la fundacion, por un

lado, las herramientas de marketing digital como redes sociales, sitio web, contenido en
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linea amplian el alcance de la organizacion mas alla de limites geogréaficos, permitiendo
conectar con voluntarios, donantes e interesados diversos de manera eficiente y
econdémica. Por otro lado, las estrategias de marketing social y comunitario como
campanas solidarias, eventos participativos, alianzas locales fortalecen la legitimidad y
reputacion en el territorio donde la fundacion actda, generando confianza y apropiacion
por parte de la comunidad beneficiaria.

La propuesta integré ambos &mbitos, evidenciando que no se excluyen, sino que
se refuerzan mutuamente la visibilidad digital debe respaldarse con acciones reales en la
comunidad y esas acciones reales adquieren mayor impacto al comunicarse digitalmente
esta sinergia es una de las conclusiones metodoldgicas importantes del trabajo.

La participacion activa de la comunidad y de aliados estratégicos emerge como
un factor critico para la sostenibilidad del posicionamiento alcanzado, no bastaba con solo
difundir mensajes; la fundacion necesita involucrar a personas y organizaciones en su
mision para consolidar una base de apoyo, el diagnéstico reveld la debilidad de trabajar
de forma aislada, mientras que la propuesta mostré que la creacion de redes, voluntarios,
alianzas con instituciones, colaboraciones con empresas, no solo provee recursos
tangibles sino que también mejora la imagen publica de la fundacion, llega a ser vista
como confiable al estar respaldada por otros. En sintesis, el posicionamiento institucional
se robustece al pasar de un esfuerzo individual a un esfuerzo colectivo la fundacion
Compartiendo Sonrisas debe ser percibida como parte integral de la comunidad y como
un socio valido de otras entidades esto garantiza continuidad y crecimiento de su
influencia.

Conclusion N3
El proyecto confirma que la implementacion de un plan de marketing digital y

social mejora significativamente el posicionamiento institucional de una organizacién
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social emergente, si bien la propuesta esta planteada para un periodo futuro, las
simulaciones y comparacion con la situacion inicial permiten prever mejoras concretas se
espera que la fundacion Compartiendo Sonrisas triplique su nivel de reconocimiento en
la comunidad local, formalice al menos tres alianzas que la doten de mayor credibilidad
y recursos, y aumente sustancialmente su alcance a través de canales digitales pasando de
0 a varios cientos de seguidores en redes, por ejemplo. Estas mejoras implican que la
fundacion podrad comunicar mejor su mision, lograr més apoyo de voluntarios y
donaciones, por ende, ampliar su impacto social. En conclusion, se valida la hipétesis
implicita de que una gestion estratégica de comunicacion/marketing incide positivamente
en la visibilidad y confianza hacia la organizacion, lo que redunda en su consolidacion
institucional.

Desde la perspectiva académica y practica, el estudio aporta un modelo replicable
de intervencién comunicacional para organizaciones sociales de bases muchas pequefias
fundaciones y colectivos enfrentan desafios similares a la fundacion Compartiendo
Sonrisas. Este trabajo integro herramientas de marketing comercial adaptadas al &mbito
social (Kotler, Andreasen, etc.) con métodos participativos, resultando en un plan
contextualizado de bajo costo que puede ser adoptado por otras entidades sin fines de
lucro con recursos limitados por lo tanto, se contribuye al conocimiento aplicado en
gestién social, demostrando la importancia de conjugar teoria y practica: conceptos como
branding social, storytelling, construccion de legitimidad o capital social cobraron vida
en acciones puntuales en esta propuesta.

En suma, las conclusiones reafirman que el plan disefiado responde
adecuadamente al problema planteado, al implementarlo, la Fundacién Compartiendo
Sonrisas podra transitar de la invisibilidad a la presencia activa, de la informalidad a la

profesionalizacion, y de la accion aislada a la accién articulada con su comunidad y
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aliados, mejorando sustancialmente su posicionamiento institucional y, en ultima

instancia, su capacidad de cumplir con su noble mision social.

RECOMENDACIONES
A partir de los hallazgos de la investigacion y las conclusiones alcanzadas, se
plantean las siguientes recomendaciones dirigidas a distintos niveles, con el fin de

asegurar la sostenibilidad y maximizar el impacto del plan propuesto

Recomendacion N1 a nivel institucional

Formalizar estructuras y procesos internos: Se recomienda a la Fundacion
Compartiendo  Sonrisas  consolidar su  estructura organizativa, asignando
responsabilidades claras para la ejecucion del plan, por ejemplo, designar oficialmente un
encargado de comunicacién, aunque sea voluntario, un coordinador de voluntariado y un
responsable de gestién de alianzas. Asimismo, avanzar en la formalizacion legal
pendiente personeria juridica completa para brindar mayor certeza a aliados y donantes.
Estandarizar procesos, como llevar actas de reuniones, registros de donaciones y
voluntarios, contribuira a la profesionalizacién institucional y facilitara la rendicién de
cuentas, buscar capacitacion y fortalecimiento institucional continuo es recomendable
gue miembros del equipo directivo asistan a cursos o talleres sobre marketing social,
gestién de ONG, recaudacion de fondos, etc., ofrecidos por universidades, redes de ONG
u organismos internacionales, esto aportard nuevas herramientas y perspectivas para
mejorar la gestion del plan en el tiempo adicionalmente, incorporar eventualmente nuevo
talento humano como por ejemplo, un pasante de comunicacion o trabajo social podria
aliviar la carga operativa y traer ideas frescas, planificar la sostenibilidad financiera si
bien el plan de marketing ayudara a atraer recursos, la fundacion debe desde ya elaborar

un plan financiero a mediano plazo lo que se recomienda diversificar fuentes de ingreso
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combinando micro-donaciones individuales activadas por la visibilidad en redes con la
basqueda de fondos via proyectos presentados a convocatorias publicas o privadas.
Aprovechar las alianzas para conseguir financiamiento conjunto de proyectos sociales
especificos como resultado una sana gestion financiera, con presupuestos y proyecciones,

permitira que las acciones de marketing no queden sin insumos.

Recomendacion N2 a nivel técnico

Mantener la coherencia y calidad en la comunicacién se aconseja cuidar
permanentemente la calidad de los contenidos publicados como una buena ortografia,
disefio atractivo, mensajes positivos y la alineacion con los valores institucionales, cada
publicacidn, evento o colaboracion debe reflejar profesionalismo y compromiso social es
preferible reducir la cantidad de publicaciones si fuera necesario, antes que sacrificar la
calidad o difundir mensajes apresurados que pudieran malinterpretarse. Monitorear las
métricas y retroalimentar la estrategia el equipo técnico debe hacer uso efectivo de las
herramientas analiticas disponibles Facebook Insights, Instagram metrics, Google
Analytics, etc., para comprender el comportamiento de la audiencia, se recomienda
reunirse al menos mensualmente para revisar indicadores clave el alcance, engagement,
crecimiento y discutir qué tipo de contenido o accién funciond mejor, ajustando el
calendario y enfoque en consecuencia, la flexibilidad y aprendizaje continuo seran
cruciales para potenciar resultados como por ejemplo, invertir mas esfuerzo en los canales
con mayor retorno.

Priorizar acciones en funcién de recursos dado que la fundacion tiene recursos
humanos y de tiempo limitados, se recomienda priorizar las acciones del plan segin su
impacto esperado y facilidad de implementacion como, por ejemplo, si mantener activos

los tres perfiles de redes sociales resulta excesivo, concentrarse inicialmente en dos donde
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esté la mayor audiencia Facebook e Instagram y posponer TikTok, en tanto se amplie el
equipo de comunicacion. Similarmente, planificar no excederse en eventos comunitarios
quizé dos bien ejecutados al afio sean preferibles a muchos pequefios sin seguimiento esta
priorizacion garantizard que cada accion realizada se haga con excelencia y logre

visibilidad, en lugar de diluir esfuerzos en demasiadas tareas.

Recomendacién N3 a nivel tedrico

Evaluar rigurosamente el impacto del plan a mediano plazo se recomienda, luego
de un afio de ejecucidn, realizar una evaluacién méas profunda del impacto del plan en el
posicionamiento institucional esto podria hacerse a traves de una investigacion de
seguimiento, aplicando encuestas comparativas en la comunidad contrastando el
conocimiento y percepcion de la fundacion antes y después, y analizando los indicadores
de alcance logrados tal evaluacion no solo mediria la eficacia del plan, sino que generaria
datos valiosos para la literatura sobre marketing social en ONG locales, los hallazgos
podrian compartirse en seminarios o publicaciones especializadas, aportando al cuerpo
tedrico practico del campo. Ampliar el marco conceptual hacia la transformaciéon digital
de ONG pequefias a nivel teorico, esta investigacion abordd marketing digital y social,
pero emergio la nocion de que las organizaciones sociales deben transitar hacia cierta
transformacion digital para sobrevivir y crecer lo que se sugiere profundizar en estudios
futuros cémo la adopcion de tecnologias en redes, CRM para gestionar donantes,
plataformas de crowdfunding incide en la capacidad de las ONG de generar confianza y
cumplir su mision en el caso de estudio permite comparar varias fundaciones similares
que implementen planes digitales, para teorizar mejores practicas y modelos adaptados a
contextos de recursos limitados al explorar la relacién entre marketing social y

construccién de capital social comunitario.
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Debido a que tedricamente, se recomienda ahondar en la dindmica que se observo
al aplicar marketing social en campafias y activaciones, se fortalecio el capital social en
redes de cooperacion, confianza comunitaria. Investigaciones académicas podrian
modelar esta relacion, lo cual enriqueceria las disciplinas de comunicacién para el
desarrollo y sociologia comunitaria, por ejemplo, evaluar si tras un afio de acciones
comunicacionales de la fundacion, la comunidad de El Cebollar presenta indicadores
mayores de participacion y confianza interpersonal.

En conclusién, las recomendaciones enfatizan la necesidad de continuar
fortaleciendo a la Fundacién Compartiendo Sonrisas en multiples dimensiones ya sea
interna, operativa y de conocimiento, la implementacion exitosa del plan de marketing
digital y social es un proceso continuo que requiere institucionalizacion, mejora
permanente y aprendizaje con el compromiso del equipo y el apoyo de aliados, la
fundacion podré consolidar los logros iniciales y proyectarse hacia un futuro de mayor
impacto social se espera que estas recomendaciones sirvan de guia para la toma de
decisiones y futuras acciones, asegurando que la sonrisa compartida por la fundacion siga

multiplicandose en la comunidad de EI Cebollar y més alla.
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