INTRODUCCION

En América Latina las escuelas SOS (auxilio por favor) Hermann Gmeiner
constituyen  una aplicacion, un apoyo y una continuacion del seguimiento

pedagdgico que tiene lugar en las Aldeas Infantiles y los Centros Sociales SOS.

La construccion de escuelas SOS; no solo cubre la necesidad de los nifios (as) de las
Aldesas Infantiles SOS en cuanto a educacion, sino gue mejora las oportunidades de
educacion en beneficio particularmente de los nifios de las comunidades vecinas alas
aldess.

Actualmente en Bolivia las Aldeas Infantiles SOS cuentan con centros educativos que
surgen de la necesidad de integrar estos nifios ala comunidad y mejorar su educacion,
motivo por el cual Tarija realizo la construccion del colegio SOS Hermann Gmeiner
con el proposito de ayudar alasfamiliasy en especial, alos nifios de escasos recursos
econdémicos gue viven en lazonay alos arededores, ya que en la actualidad muchas

familias de Tarijaviven en extrema pobreza provenientes de barrios peri urbanos.

El colegio SOS como uno de estos centros antes mencionados, se ocupa de formar y
educar a nifos (as) paralograr su desarrollo integral, ademas de integrar a la familia
y la comunidad. El punto central de la labor educativa reside en cada nifio () de una
aldea infantil y en que tanto nifios (as) de la zona como sea posible reciben una
formacion escolar adecuada.

Ademas del servicio educativo, existe un trabgo social de organizacion y
participacion comunitaria, con € fin de prevenir e abandono infantil. Existen cuatro
componentes estratégicos. desarrollo integral del nifio (a), empoderamiento de la
mujer, fortalecimiento familiar y desarrollo comunitario. Estos elementos socio-
comunitarios hacen que &l impacto vaya mas ala de lo educativo, trascendiendo la

esuela para convertirse en un programa SOS de prevencion.



Mediante la aplicacion del Marketing Social en el presente trabgjo de investigacion,
se espera que larealidad actual cambie en cuanto a la problemética de la educacion a
través de la concientizacion de educadores y educados, ya que los padres de familia
puedan valorar |o que se les brinda tanto para ellos como para sus hijos en materia de

formacién para un desarrollo humano mas equitativo.

ANTECEDENTES

Dentro de las modalidades de trabajo SOS estan los centros sociales como proyectos
complementarios a las Aldeas, para prevenir fundamentalmente e abandono de nifios
(as) o desintegracion familiar ocasionados por la pobreza y para que estos nifios y
familias crezcan integrados a la comunidad. Dirigido fundamental mente para nifios y
padres de familia buscando el bienestar del primero en atencién a sus necesidades de
salud, nutricion, educacion y desarrollo familiar.

Otra modalidad de pensamiento son los centros educativos encargados de la
formacion y educacién de nifios (as) y adolescentes de las Aldeas y de la comunidad
circundante de escasos recursos, ademéas de la organizacion comunitaria como

estrategia de fortalecimiento familiar.

La educacion es un derecho fundamental de todo nifio y nifia en nuestro pais Bolivia
por lo que es importante contar con unidades educativas donde se pueda impartir una
educacion de calidad para la formacion, capacitacion y desarrollo de los nifios (as)
puesto que éstos son € futuro de cada nacion y mas alin cuando se trata de un pais en

vias de desarrollo.

Lamentablemente existe un gran obstaculo en Bolivia, al no contar con suficientes
escuelas y colegios que puedan albergar a nifios (as) para la ensefianza de los
mismos, y es més dificil cuando los padres no tienen los medios 0 recursos necesarios

para enviar a sus hijos a un colegio, peor ain cuando los nifios (as) son huérfanos,



carecen de la proteccion de sus progenitores o estan en potencial riesgo de abandono
infantil.

Existe un gran problema en € sistema educativo nacional, especialmente en las areas
peri-urbanas o rurales; sobre todo la ruptura o fata de relacion entre familia y

escuela

La mayoria de las escuelas y colegios en nuestro pais solo se dedican a la ensefianza
tradicional, es decir, la ensefianza-aprendizaje se limita alo que esta estipulado en los
reglamentos de educacion, y no optan por capacitar a los nifios (as) en otras
actividades como talleres, actividades técnicas (mecanica, sastreria, carpinteria,
reposteria, cocina, corte y confeccion, etc.). Aquellos nifios (as) que no continden con
estudios secundarios podrian contar con una formacion que le sirva en su futuro. La
concepcion de escuela especiamente en familias vulnerables, deberia también estar
orientada hacia la familia, brindando apoyo a padres en cuanto a capitacion,

orientacion, asesoramiento en corresponsabilidad dentro del proceso educativo.

Es por esta razon que por medio de Aldeas Infantiles SOS se pone en marcha el
proyecto iniciando con la construccion del colegio en la gestion 2003 con una
infraestructura para responder tanto al model o pedagogico, como para el desarrollo de
las capacidades fisicas y sociales del nifio, en relacion con su entorno. Y dando inicio
con las labores educativas € 2 de febrero del afio 2004, siendo la inauguracion oficial
el 22 de abril del mismo afio, con la presencia de autoridades nacionales e

internacionales SOS y financiadores Europeos.

“A partir del aumento en la densidad poblacional y los elevados indices de
analfabetismo y ausentismo escolar vigentes, nace la idea de poner en
funcionamiento un colegio en la zona 7 del distrito de Tarija, de manera que se

congtituya en una oportunidad para el acceso a la educacion.



También € hacinamiento que presentan los colegios ubicados en las zonas
aledafias al Centro Social SOS, y e devado indice de nifios y nifias en riesgo de
abandono infantil.

Se comienza a buscar financiadores de un lote en la zona, de esta manera después
de arduas negociaciones € afio 2003 se comienza la construccién del colegio €
cual es concluido a tiempo para iniciar € afio escolar de la gestion 2004 con una
infraestructura y mobiliario éptimos para €l trabajo pedagogico de la presente

gestion.” *

El colegio SOS Hermann Gmeiner es una Unidad Educativa publica de convenio,
resultado del acuerdo entre el Ministerio de Educacion y SOS.

SOS tiene la Iniciativa Estratégica que se refiere ala recaudacion de fondos, es decir
ayudas, donaciones, amigos SOS, alianzas estratégicas con €l estado y convenios, en
el caso del colegio SOS, uno de los mas importantes es SOS Kinderdorf International,
que es una entidad internacional que dota y controla los fondos de la organizacion,
ademés de ser un agente regulador de todas las acciones que realiza Aldeas Infantiles
SOS ademas de ser € principal financiador de la organizacion.

Visiéon, mision, objetivos

Lavision que propone el colegio SOS es lasiguiente:

Vision: Lo que queremos paralas nifias y nifios.

“Cada nifia y cada nifio pertenece a una familia y crece con amor, respeto y

seguridad.” 2

! Fuente: Informacién del Proyecto Educativo Hermann Gmeiner-Tarija
2 Fuente: Informacion del Proyecto Educativo Hermann Gmeiner-Tarija



Lamisién que propone el colegio SOS esla siguiente:

Mision: Lo que hacemos:
“Creamos familias para nifios y nifias necesitados, los apoyamos a formar su futuro y

participamos en el desarrollo de sus comunidades.” *

En base a la vision y mision de Aldeas Infantiles SOS surge la razon socia e
ideol6gica de la construccion del colegio SOS — Tarija, cuyo servicio de educacion

integral se basa en € siguiente postul ado:

EL Colegio SOS Hermann Gmeiner es un centro de Aldeas infantiles SOS, destinado
ala educacion de nifios (as) provenientes de la zona 7, barrios aledafios y de familias
de escasos recursos de la comunidad. Tiene por finalidad proporcionar una formacion
sdlida a los nifios y adolescentes, que les permita alcanzar una vida auténoma e
independiente, sobre todo trabajar con los estudiantes y la familia en la prevencién
del abandono infantil.

Es una unidad que persigue valores de solidaridad, cooperacién y equidad, asi como
la igualdad de oportunidades de acceso a la educacion, declardndonos contrarios a
todo tipo de discriminacion de clase, credo, religion y de género.
Objetivos dela organizacion:
Objetivos Generales del Programa SOS

1. Prevenir @ abandono infantil, a través del desarrollo integral del nifio(a),

fortalecimiento familiar y desarrollo comunitario; garantizando de esta

manerala defensa'y promocion de los derechos del nifio(a), mujer y familias.

% Fuente: Informacion del Proyecto Educativo Hermann Gmeiner-Tarija



2. Satisfacer parte de la demanda educativa escolar (cuantitativa y cuditativa),
contribuyendo asi a garantizar €l acceso universal a la educacion integra; a
través de un enfogque educativo centrado en e caracter activo del educando y
orientado a desarrollo social, comunitario y la prevencion del abandono
familiar.

3. Impartir un servicio educativo de calidad dirigido a 1300 nifios/as en edad
escolar del distrito 7 y zonas aledafias, que responda a los requerimientos y
necesidades actuales de la sociedad; facilitando asi la insercion, sobre

vivenciay superacion socia de los estudiantes del colegio S.O.S.

Objetivos Especificos del Programa SOS

1. Dar la oportunidad a nifios de escasos recursos a acceder a una educacion de
calidad pedagdgica, con unainfraestructura adecuada que |0s prepare para
hacer frente alos desafios propios de la época.

1. Coadyuvar en el desarrollo integral de los nifios y jévenes, formando sujetos
con una actitud critica y reflexiva, capaces de actuar en forma cooperativa,
dindmica, participativay productiva en el medio que los rodea.

2. Garantizar la continuidad metodolégica basada en modelos pedagdgicos,
sociaes, dinamicos y flexibles que se imparten en el Centro Social S.O.S. para
asi sustentar los logros acanzados, tanto en procesos sociades como
formativos; para esto es importante capacitar permanentemente a los docentes.

3. Facilitar &l desarrollo vocacional de |os estudiantes mediante la capacitacion en
talleres técnicos, dotandoles asi de medios, herramientas y habilidades para
hacer frente alas necesidades del mercado.

4. Enfatizar en la enseflanza socidizada como complemento de la
individualizacién, creando responsabilidad personal ante € grupo socia y la
realidad de su pais; disminuyendo por lo tanto las tasas de fracaso escolar,
repitencia y desercién, e incrementando niveles de autoestima y crecimiento

personal.



5. Desarrollar principios y valores éticos, moralesy socialesenla comunidad
educativa, através dela implementacion de programas educativos orientados
al fortalecimiento del nlcleo socia primario y la organizacion comunitaria que

prevenga el abandono familiar.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Fundamentacion

Actualmente Bolivia uno de los paises con mayores desventajas frente a los paises de
laregion en los aspectos socialesy econdmicos, enfrentan una crisis de abandono de
pobreza, afectando a un gran sector de la poblacion, siendo los nifios los mas

afectados ante esta situacion.

Se puede ver que dia a dia aumenta la violencia infantil, abandonos, violencia de los
derechos del nifio, y Tarija no queda exenta de este problema y se percibe un
deterioro en la calidad de vida de | os nifios sobre todo en su formacion y educacion.

Es importante destacar la predisposicion de las familias de los barrios peri-urbanos
empobrecidos, dado que la mayoria de las familias tienen un nimero elevados de

hijos a quienes no pueden brindarles |0 necesario paramejorar su calidad de vida.

Razon por lo que los nifios no tienen un rendimiento educativo dado que los
problemas familiares afecta en e nivel de educacion (desercién escolar,

analfabetismo, indice de asistencia, piramide poblacional).

Partiendo de la importancia que tiene la familia y la comunidad con € trabgo
educativo, si no hay relacion entre estos elementos y no llegan atrabajar en conjunto

con laescuelg, interfiere en € proceso de ensefianza-aprendizaje.



La comunidad y la familia como instancias educativas, propician € marco de las
relaciones sociales que dependiendo del contexto sociocultural, deben adoptarse a
diferentes formas de manifestarse en costumbres, tradiciones y todas las actividades
cotidianas que realizan. La tarea de educar corresponde fundamentalmente a los

padres.
I dentificacion

Los sectores empobrecidos de la ciudad de Tarija, se encuentran ubicados
generalmente en las zonas periféricas, es decir en barrios peri urbanos como ser €
distrito 7 conformado por los siguientes barrios: Defensores de Chaco, Los Chapacos,
Oscar Zamora, 3 de Mayo, 1V Centenario, 4 de Julio, 12 de Octubre, las Pascuas, 1°

de Mayo; distrito donde se encuentra ubicado el centro educativo SOS.

En su mayoria son habitantes que migran de departamentos vecinos del pais,
deprimidos social y econdmicamente, con actividades econdmicas en € comercio
artesanal, actividades informales y abafileria (jornales que sirven para simplemente
vivir € diasin seguridad ni estabilidad laboral).

Definicion

La Reforma Educativa parte del principio de que los primeros interesados en la

educacion de nifios y jévenes son los padres de familia.*

En el nivel educativo, los padres de familia piensan que sus hijos simplemente van a
jugar y los avances que estos van obteniendo en su proceso de desarrollo; no se ven
reflgjados en una calificacion, debido a esto, los padres no saben realmente que es o
que los nifios “aprenden” , que es lo que el maestro los *“ensefia”, puesto que no

saben a ciencia cierta como es e programa, las actividades, no hay tareas ni

* Fuente: Informacion del Proyecto Educativo Hermann Gmeiner



cuadernos, esto causa mucha confusion y los mismos padres comienzan a armar
juicios de valor acerca del trabagjo que realiza cada maestro de la escuela sin

fundamento alguno.

Por eso |los padres de los educados deben ser tomados en cuenta e incorporados en €l
proceso de planificacion, gestion y evaluacion de las actividades educativas.

Para cumplir esta mision los padres de familia deben ser ayudados por la escuelay se
le debe brindar la necesaria preparacion para su mejor desenvolvimiento como

educadores en €l hogar y como activos colaboradores del colegio.

Los padres de familia deben contribuir en la formacién de sus hijos en el desarrollo
de su inteligencia, sensibilidad, de su capacidad verba y de su aprovechamiento en
las letras en los nimeros y en los conocimientos; en las ciencias de la vida, también
habilidades, destrezas y lo més importante VALORES. Para esto deberdn estar
informados de los métodos del contenido del premier aprendizaje escolar para

forzarlos desde e ambito del hogar.

La participacion de los padres de familia en la educacion no debe limitarse solo en
ellos sino a toda la comunidad por medio de sus organizaciones, o cualquier otra

formade comunidad en lazona

En este sentido los nifios deben observar y aprender formas de relacion para
emplearlas con otras personas, promoviendo e proceso de sociaizacién, que € nifio
(a) se sienta en confianza y tenga seguridad durante su permanencia en € colegio, a

ver que entre sus padres 'y el persona hay comunicacion cordial y afectuosa.

Sobre todo deben vaorar € servicio que brinda e colegio para la formacion

educativa para sus hijos.
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Formulacion

De lo analizado anteriormente se |lega ala siguiente formulacion:

¢COMO MOTIVAR LA PARTICIPACION Y EL COMPROMISO COMUNITARIO
EN LA FORMACION EDUCATIVA DE LAS FAMILIAS DEL COLEGIO 3OS
TARIJA?

OBJETIVOS

Sin duda alguna es importante en un trabajo de investigacion establecer con claridad
los objetivos que e mismo percibe para orientarlo al logro de estos a través de
propuestas validas que permitan no solo contar con € trabgo sino aplicarlo en la
préctica, en tal sentido estos objetivos deben ser acanzados tanto en el trabajo como

en lavialidad de su aplicacion.

Objetivo General

Nuestro objetivo general es el siguiente:
Elaborar una estrategia de Marketing Socia, para meorar la participacion de las

familias en € Programa SOS.

Obj etivos Especificos

» Determinar e grado de conocimiento de los padres de familia sobre la
orientacion del colegio, sus capacidades, limitacionesy metas generales.

» Determinar las caracteristicas sociales y econémicas de las familias atendidas
por el colegio SOS.

» Incrementar la cobertura del colegio SOS, a través de nuevos segmentos de

mercado y optimizando la mezcla de mercadotecnia.
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» Evaluar € servicio social del colegio SOS 'y € grado de aceptacion por parte
delasfamilias.

» Redlizar un andlisis del macro y micro entorno del colegio SOS.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Una vez que se ha seleccionado e tema de investigacion, definido por €
planteamiento del problema se debe indicar las motivaciones que lleva a desarrollar
el proyecto. Estas motivaciones pueden ser de carécter tedrico, metodoldgico y
préctico.

Justificacion Tedrica

En larealizacién del presente trabajo de investigacion se utilizan conceptos basicos y
claves, referidos a Marketing Social, sobre las cuales se basara la realizacion de la
estrategia propuesta, es decir que se desarrollara un marco tedrico y conceptual
coherente que servira para fundamentar el desarrollo y entendimiento del marco
préctico.

Asimismo para Philip Kotler y Gary Armstrong definen al Marketing Social como:
“El disefio, instrumentacion y control de programas tendientes a incrementar la

aceptacion de unaidea, causa o practica social en el grupo meta”.

Justificacion M etodol 6gica

Dadala naturaleza del presente trabajo de investigacion es imprescindible el apoyo de
métodos de investigacion: definicion del problema, desarrollo de un planteamiento de
problema, formulacion de un disefio de investigacion, trabajo de campo o

recopilacion de datos, preparacion y andlisis de datos, preparacion y presentacion de
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los informes; los cuales ayudaran a analizar los resultados y obtener los mismos de
formafiable que posibiliten el logro de los objetivos propuestos en € trabajo.

Justificacion Practica

Con € andlisis de los usuarios y beneficiarios, se podra visualizar |as restricciones,
oportunidades y amenazas las cuales seran las principales fuentes de toma de
decisiones para € desarrollo de las actividades a realizar por € colegio, todo esto
tomando en cuenta sus fortalezas y debilidades de esta manera se planteara una
estrategia de Marketing Social para €l colegio SOS la cual le permitira hacer conocer
y mangjar una filosofia de mercadotecnia en e colegio y asi poder incrementar la
cobertura en el mercado logrando una satisfaccion llegando a cubrir mas ala de sus

expectativas.

El trabgjo sejustifica en razon de que:

Permitira el desarrollo de un campo nuevo, fijard las bases de la estrategia de
marketing para € colegio SOS, € cua podra hacer efectivo sus objetivos de mayor
cobertura y establecerd parametros de desarrollo de actividades.

M etodologia

Es de importancia sefidlar que para la realizacion de un trabajo de investigacion no
experimental se debe aplicar una metodologia que nos permita seguir una secuencia
adecuada para la elaboracion del mismo, en tal sentido, se seguird un metodologia
sencilla, practica y sobre todo mas adecuada a trabagjo para no entrar en
generalizaciones que pretenda volumenes extensos de hojas que no  aporten
significativamente e mismo, mas bien se tratara de ser especifico enfocando los
aspectos més importantes y aplicables a la realizacion del trabajo, es asi que la
seccion diagnostica, el trabgjo se desarrolla sobre la bases de la informacion

proporcionada por la institucion sujeta de nuestro estudio y la aplicacién de
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investigaciones basandose en grupos sociales que nos permitan obtener informacion
principalmente de los beneficiarios, usuarios y técnicos del colegio. Sobre la base de
esta se procedera a estructurar la seleccion prepositiva la misma que reflga

fundamentalmente nuestra propuesta y el alcance de trabgo.

El tipo de estudio corresponde a descriptivo que consiste en un tipo de investigacion
concluyente que tiene como objetivo principal la descripcion de algo generalmente

|as caracteristicas o funciones del mercado.

También se utilizara el método comparativo para la realizacion del marco tedrico
donde se expondra definiciones, conceptos que después de un andlisis se obtendra
conclusiones. EI método deductivo para la realizacion del diagnostico, por ultimo €l

método estadistico paralarealizacion de lainvestigacion de campo.

Las técnicas a utilizar seréan:

La revision documental, la entrevista y la encuesta como técnica de recopilacion de
datos, mientras que como técnica de analisis se utilizara las técnicas de estadistica de
tendencia central, proporcion y otras.

Alcancede Trabajo

Universo de estudio: Las familias
Temporal: Datos utilizados a partir de la gestién 2004 - 2007

Area Tematica

General: Administracion Aplicada
Particular: Marketing

Especifica: Marketing Social
Geogréfico: Ciudad de Tarija
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CAPITULOI

MARKETING SOCIAL

1.1. LAMERCADOTECNIA

1.1.1. Concepto de Mercadotecnia

Comencemos por plantear el concepto de mercadotecnia, lo cua define €l logro de las
metas organizacionales dependen de determinadas necesidades y deseo de los
mercados meta; asi como también de facilitar la satisfaccion deseada con mayor
efectividad y eficiencia de los competidores (kottler y Armstrong, 1998)

La mercadotecnia es una disciplina que combina muchas actividades; Investigacion
de mercados, desarrollo de producto, distribucion, determinacion de los precios,
publicidad, venta personal y otras; disefiadas para percibir y satisfacer las necesidades

del cliente, a mismo tiempo que logran las metas organizacionales.

1.2. ¢QUE ESEL MARKETING SOCIAL?

El marketing socia es un instrumento paralograr un cambio de conducta favorable en

las personas que integran las sociedades.

Toda sociedad tiene diferentes problemaéticas que la afectan como la violencia, la
prevencion del delito, € acoholismo, e tabaguismo, la proteccion del medio
ambiente, la drogadiccion, e sexo irresponsable, € embarazo no deseado,
conservacion de lasalud y la nutricion, €l cuidado de los ancianos, nifios, etc. y para

mejorar, debe encontrar soluciones a estas y otras probleméticas.

Los campos del marketing social no se limitan a campo empresarial, sino también
abarca las asociaciones sin fines de lucro, fundaciones, organizaciones religiosas y a
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Estado, también incluyen las acciones de tipo socia y humanitarias que realizan las
empresas, para que la gente las asocie a ellas y a sus marcas con una preocupacion

por lo socia, lo humanitario y lo ecologico.

1.2.1. Concepto de Marketing Social

“El Marketing Social es el disefio, implementacion y control de programas pensados
para influir en la aceptacion de ideas sociales, implicando consideraciones de
planificacion de producto, precio, comunicacion, distribucidon e investigaciéon de

marketing" *

“El Marketing Social en base a estrategias de cambio social voluntario, tiene por
objeto la modificacion de opiniones, actitudes o comportamientos, asi como la
adhesion a unaidea por parte de ciertos publicos con € objeto de megjorar la situacién

de la poblacién en su conjunto, o de ciertos grupos de lamisma"

Es decir e marketing social es un instrumento apropiado para lograr un cambio de

conducta favorable en las personas y en las sociedades que integran.

1.3. EVOLUCION DEL MARKETING SOCIAL

El marketing socia es considerado también como una de las etapas de la evolucion
de la funcién dd marketing, por lo que no es considerada como tal en la

investigacion.

El marketing ha evolucionado mucho desde su antigua acepcién como sinbnimo de
ventas, distribucion, publicidad o investigacion de mercados. En la actualidad se o

! Kotler y Zaltman citado por Moliner Tena, Miguel Angel en su libro: “Marketing Social la Gestién
de las Causas Sociales” Edit. ESIC Espafia 1998 Pag. 28.

2 Armario, Martin citado por Moliner Tena, Miguel Angel en su libro “Marketing Social la Gestién de
las Causas Sociales” Edit. ESIC Espafia 1998 Pag.29.
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interpreta como una filosofia una forma de pensar y actuar cuyo objetivo fundamental
es relacionar dinamicamente las empresas, entidades, personas 0 gobiernos con sus

respectivos mercados, clientes o destinatarios de sus actividades.

El marketing ha pasado por distintas épocas de renovacion a lo largo de su historia
gue han ampliado y enriquecido €l concepto.

FIGURA 1.1
EVOLUCION DEL MARKETING SOCIAL

Primera etapa Segunda etapa Terceraetapa

(Crisisde (Desarrollo del (Sectorializacion)
| dentidad) cuerpo tedrico del
Marketing Social)

A 4

A 4

» La primera etapa llamada crisis de identidad del marketing, prolongandose
hasta principios de los ochenta. Durante estos afios se produce una enconada

discusion sobre si e marketing deberia aplicarse a las causas sociales.

» Lasegunda etapa se caracteriza por la consolidacion del éreay se inicia con
un trabajo de Fox y Kotler (1980) donde se repasan los diez primeros afios de
existencia de esta disciplina. En esta etapa se acepta la aplicacion del

marketing alas causas sociales y se desarrolla su cuerpo tedrico.

» Latercera etapa es de Sectorializacion, iniciandose con €l libro de Kotler y
Roberto (1989) que marca un antes y un después en e planteamiento de las

camparias sociales.

El marketing social se empieza a adaptar a sectores como la sanidad, las

organizaciones no lucrativas o la ecologia.
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1.4. NATURALEZA'Y TAREASDEL MARKETING SOCIAL

El término mercadotecnia socia aparecio por primera vez en 1971 para describir €l
uso de los principios y técnicas de comercializacion encaminada al apoyo de una
causa, idea o conductas socia. Desde entonces, € término ha venido a significar una
tecnologia administrativa del cambio socia que implica el disefio, la puesta en
précticay e control de programas cuyo objetivo era la mayor aceptabilidad de una

idea 0 practica social en uno o varios grupos de destinatarios de los programas. >

1.4.1. Producto Social: Ideasy Practicas

La idea, practica o € uso de un determinado elemento se denomina en marketing
social 6 producto social. Por lo tanto, aquellas personas cuyo comportamiento se
quiere influir con un producto socia la denominaremos clientes, al igua que en €

marketing comercial.

Kotler y Roberto dicen que el cambio de una idea o conducta adversa o la adopcion
de nuevas ideas y conductas es |a meta de |a mercadotecnia social. * Enlafigura 1.2
Se muestran tres tipos de productos social es propuestos por mencionados autores.

% Kotler, Philip y Roberto, Eduardo | ; Mercadotecnis Social. Edit. Diana, Mexico, 1992 P4g.33.
* |bidem Pag. 34
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FIGURA 1.2
PRODUCTOSDE MERCADOTECNIA SOCIAL

Creencia
ldea Actitud
Valor
Acto
Producto social Practica
Conducta
Objeto tangible

De tal manera que un tipo esta representado por una idea socia que puede asumir la

formade una creencia, actitud o valor.

= Lacreencia es una percepcion que se sostiene sobre un asunto de hecho y no
supone evaluacién alguna.

= Las actitudes son evaluaciones positivas 0 negativas en torno a personas,
objetos o eventos.

= Losvaoressonideas generales de lo que esjusto o injusto.

El segundo tipo de producto social es una practica social y puede ser lareaizacion de
un acto aislado o puede ser también el establecimiento de un patrén modificado de

conducta

El tercer tipo de producto socia es un objeto tangible. La base del producto tangible

serefiere a productos fisicos de que se puede servir una campafia.
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1.4.2. Destinatarios de mercadotecnia social

Como cada grupo de destinatarios tiene un conjunto particular de creencias, actitudes
y vaores, los programas de comerciaizacion socia se adaptan y estructuran

conforme alas necesidades de cada segmento particular de la poblacién objetivo.

Kotler y Roberto mencionan que la mercadotecnia social requiere e conocimiento de

cada grupo de destinatarios incluyendo sus: °

1. Caracteristicas sociodemogréficas (atributos externos de clase social, ingresos,
educacion, edad, tamario de lafamilia, etc.).

2. Perfil psicolégico (atributos internos, actitudes, valores, costumbres, motivacion y
personalidad).

3. Caracteristicas conductuales (patrones de conducta, habitos de compra y

caracteristicas decisorias).

El conocimiento de los destinatarios a través de estas tres formas relacionadas
permite a experto en mercadotecnia social hacer predicciones més precisas. Las
predicciones, a su vez, son prerrequisitos de la capacidad para influir en los

resultados.
15 IMPORTANCIA ACTUAL DEL MARKETING SOCIAL
Cada sociedad debe resolver diferentes tipos de problemas sociales, paralo cual elige

entre digtintas alternativas, para lograr resultados positivos en busca de erradicar

males.

® |bidem Pé4g. 36.
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El deseo de resolver estos problemas se traduce en e desarrollo de camparias sociales
gue tienen como objetivo modificar las actitudes y la conducta de las personas que

integran |a sociedad.

Actua mente, |as campafias de cambio socia buscan: °©

a) Reformas sanitarias (por eemplo: tabaquismo, nutricion, abuso de
drogas, etcétera).

b)  Preservacion del medio ambiente (por gemplo: agua méas pura, aire
limpio, preservacion de parques y bosgues nacionales y la proteccion de
refugios paralavidasilvestre).

c) Reformas educativas (afabetizacion de adultos, mejorar las escuelas
publicas, mejorar € rendimiento escolar de los estudiantes y otorgar
incentivos paralevantar lamora de los magestros).

d) Reformas economicas (por gemplo pararevitalizar ciudades industriales
mas antiguas, fomentar las habilidades y € entrenamiento en €l trabajo y

atraer inversionistas extranjeros.

De acuerdo alo que explican Kotler y Roberto, una campaiia de cambio social "es un
esfuerzo organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que pretende
convencer y otros (los destinatarios) de que acepten, modifiquen o abandonen,

determinadas ideas, actitudes, practicas y conductas.

Al presente trabgjo de investigacion se ha llegado a desarrollo del marketing social
como érea especifica del marketing, especializada en € estudio del intercambio

asociado ala promocion de ideas o causas sociales.

® www.marketing-social
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1.6. LA PSICOLOGIA SOCIAL

Los conocimientos ofrecidos por la Psicologia Socia son imprescindibles. A
continuacion se analizan los cambios de comportamiento desde la Optica de la
Psicologia Social: ’

1.6.1. El Concepto de Actitud y Comportamiento

El concepto de actitud es fundamental en Psicologia Socid, y a pesar de las multiples
definiciones de actitud, es evidente cierto consenso y acuerdo, particularmente en lo
que se refiere a las propiedades principales de aquellas. La mayoria de los autores,
estan de acuerdo en que las actitudes se aprenden y permanecen implicitas; "son
estados inferidos del organismo que a parecer, se adquieren de manera muy

semejante a como |o hacen otras actividades internas aprendidas.” ®

Allport (1935) tras realizar un amplio estudio sobre las actitudes, efectia una
aproximacion a concepto de actitud formulando unas cien definiciones, siendo la
mas representativala siguiente:

"La actitud es un estado mental y neurologico de atencidn, organizado a través de la
experiencia, capaz de gercer una influencia directiva o dindmica sobre la respuesta

del individuo atodos los objetos y situaciones con las que esta rel acionado”

" Leal Jiménez, Antonio “Gestion del Marketing Social” Edit. McGraw- HILL DE MANAGEMENT
Esparia Pag. 80.
8 Hollander, “Principios y Metodos de la Psicologia Social”
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1.6.2. Andlisis psico-social del cambio de comportamiento

En & marco de la Psicologia Social, existen tres sistemas béasicos, intimamente
interrelacionados: °

= El sistema de necesidades

= El sistema de conocimientos

» El sistemade actitudes
Cuaquier cambio en uno de €ellos, propone modificaciones en los otros dos, por €llo,
actuando en €l sistema de necesidades o en el de conocimientos, se podrainfluir en e
cambio de actitudes.

> Variacionesen € sistema de necesidades

Lavariacion en e sistema de necesidades, se puede realizar bien, por la aparicion de

nuevas necesidades, o por sustitucion de unas necesidades por otras.

> Variaciones en € sisstema de conocimientos

Laformadeinfluir en e sistema de conocimientos, es asimismo mediante tres vias:
* Afiadir informacion
* Adaptar lainformacion
» Modificar la informacion
Por cualquiera de dlas, se puede producir la aparicion de nuevas necesidades y

nuevas actitudes.

° Leal Jiménez Antonio. “ Gestion del Marketing Social” Edit. McGraw HILL DE MANAGEMENT.
Espafia. Pag.86.
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» Variacionesen € sistema de actitudesy compor tamientos

Las actitudes y comportamiento que € Marketing Social quiere cambiar, tienen una
caracteristica importante que destacar: la ata implicacion de los aspectos emotivos
del individuo. Es decir antes de cambiar actitudes y comportamientos, las personas se
toman tiempo, analizan con detenimiento y sopesan las ventajas e inconvenientes que

el cambio supone paraellos.

1.6.3. Modelo explicativo del cambio de comportamiento

Para e Marketing, e comportamiento del consumidor, abarca € conjunto de
actividades que preceden, acompafian y siguen a las decisiones de compra 'y en las
que €l individuo o la organizacion, intervienen activamente con objeto de efectuar sus

elecciones con conocimiento de causa. *°

Los comportamientos con los que normamente enfrentan los agentes de marketing
socid tienen un alto grado de Implicacion. Los consumidores redinen gran cantidad de
infformacion, piensan bastante la decison y a menudo se ven implicados
emocionalmente en la eleccion.

Tomando como base los estudios psico-sociales sobre actitudes y su proceso de
cambio, los modelos explicativos del cambio de comportamiento en marketing, se
dividen en cuatro fases significativas para € marketing socia, visto desde la

perspectiva del adoptante objetivo y de las estrategias de marketing més apropiada.

» Observacion

Es la etapa en que €l adoptante objetivo, realmente, no esta considerando la accion
deseada.

19 bidem P4g.90
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Normal mente obedece a tres tipos de antecedentes:
* Al desconocimiento del problema social en cuestion
* A la errénea percepcion de que no es un afectado directo por el problema

» Cuyos principiosy valores son contrarios al comportamiento propuesto.

> Analisis

Los individuos encontraran en esta etapa, cuando sean concientes de la posibilidad de
cambiar su actitud, cuando no se opongan a €llo, y estén anaizando las ventgas e

inconvenientes del cambio.

La tarea del marketing social, es a la vez tan simple, tan complegja, como hacer que
este hecho tenga lugar. El intercambio superior que sea sociamente deseable y

fécilmente realizable.

» Lafasedeconductay afirmacion

La fase de conducta esta basada en €l andlisis de los prosy contras, € adaptante ha
decidido llevar a cabo & comportamiento. Para ello laforma de incentivar, dependera
s el comportamiento requerido, se realiza de una sola vez, deben repetirse en €
tiempo de manera constante, cambios permanentes, pero que Se necesitan en

situaciones concretas.

La afirmacion en algunos casos 0 con individuos concretos, es necesaria una
estrategia de recordatorio para que no se abandone e comportamiento socialmente
deseado. Es una etapa crucia, porque de ella depende de que se tenga un éxito

permanente.
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1.7. LAMOTIVACION PARA EL CAMBIO DE ACTITUDES

La motivacion se refiere a los procesos que hacen que las personas se comporten de
una manera determinada, y esta surge cuando se crea una necesidad, hay un estado de
tensién que impulsa a consumidor desea satisfacer. Una vez que se activa tal
necesidad, hay un estado de tension que impulsa a consumidor a pretender reducir o

eliminar la necesidad. **

Toda conducta se inicia con la motivacién, € motivo (o impulso) es una necesidad
estimulada para que € sujeto trate de satisfacer, la cual es importante que sea

estimul ada para que se convierta en motivo.

La motivacion de un consumidor para alcanzar una meta, incluye su deseo de hacer
un esfuerzo necesario para conseguir los productos, servicios y experiencias

emocionales que le serviran como instrumentos para satisfacer tal meta.

1.8. MEZCLA DE MARKETING SOCIAL.

Los especialistas en marketing utilizan una serie de herramientas para alcanzar las
metas que no a hayamos fijado a través de su combinacion o mezcla (Mix). Por €ello
podemos definirlo como el uso selectivo de las diferentes variables de marketing para
alcanzar los objetivos empresariales. Fue McCarthy quien a mediados del siglo XX,

lo denomino la teoria de las “4 pes”, ya utiliza cuatro variables.

1 Salomén Michael R. “Comportamiento del Consumidor” 32 Edicion Mexico Pag.126.
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1.8.1. Producto

“Un producto es cualquier otra cosa que pueda ofrecerse a la atencion del mercado
para su adquisicion, uso 0 consumo, que pueda satisfacer un deseo o una necesidad;

incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones, e ideas” *

Esta definicion nos permite apreciar que el concepto de producto no se limita a los
objetos fisicos, sino que pueda ser cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad
0 un deseo. Stanton y Futrell coinciden con esta definicién, ya que consideran
también como producto a un lugar, servicio, 0 una idea, que puedan satisfacer una

necesidad y no solo objetos fisicos.

“Un producto es un bien o un servicio que se considera capaz de satisfacer un

necesidad o deseo”.™®

De estas definiciones, se puede decir que la mercadotecnia socia la oferta del
producto es un servicio, una idea, una persona (en la politica). Pudiendo también, en
mercadotecnia social ofrecer productos tangibles que ha de permitir lograr la
conducta deseada.

1.8.2. Disponibilidad del producto social: distribucion

En mercadotecnia social, un canal de distribucién del producto socia ha de permitir
llegar a mercado meta (destinatarios) y ha de contribuir a que se logre el cambio de
comportamiento esperado. Se puede entonces considerar a los canales de distribucién

como el medio paralograr el cambio esperado.

12 K otler y Philip y Armstrong, Gari; Fundamentos de Mercadotecnia. Edit. Prentice Hall
Hispanoamericano, Mexico, 1991 P4g.248
3 Namakforoosh, Mohamad N.; “Mercadotecnia Social” Edit. LIMUSA, Mexico, 1985, Pag.51
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“Los canales de distribucion” (tales como organismos gubernamentales, tiendas del
menudeo y medios de comunicacion) son los puntos de desplazamiento para hacer
accesibles los productos sociales. Un canal de distribucion es unared de instituciones
y organismos involucrados en la tarea de desplazar productos desde los puntos de

produccion hastalos puntos de consumo” **

De esta manera la distribucion en mercadotecnia social, tiene por finalidad poner
disposicion de los integrantes del mercado meta, sean infraestructura, materiales o

servicios que faciliten los comportamientos que se esperan de ellos.

1.8.3. Precio

Kotler y Roberto plantean al precio social como el “costo de adopcion” de un
producto social.

Kotler y Armstrong definen al precio como: “la cantidad de dinero que se cobra de un

producto o servicio” *°

Se puede apreciar en esta definicion dada por Kotler y Armstrong que el precio es un
medio de intercambio para obtener € producto o servicio deseado. Para Namakfoosh
el precio representa la cantidad o € costo que e comprador esta dispuesto, a pagar
con tal de obtener el producto o servicio, alavez agrega que:

“El precio incluye el costo en dinero, el costo de oportunidad, el costo de energia y el

costo psiquico o emocional que asume el usuario de un servicio” *°

Esta concepcién de precio serd considerada en la investigacion, ya que en
mercadotecnia social €l precio de un producto no incluye solamente el costo en dinero

¥ Kotler y Philip y Roberto, Eduardo L. “Mercadotecnia Social”. Edit. Diana, Mexico, 1992, P4g. 165
> Kotler y Philip y Armstrong, Gari; “Fundamentos de Mercadotecnia”. Edit. Prentice Hall
Hispanoamericana, Mexico, 1991, P4g.311

18 Nmakforoosh, Mohamad N.; “Mercadotecnia Social” Edit.Limusa, Mexico, 1985. P4g.98
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sino otros como por gjemplo, el precio que representa para los padres de familia e
costo en dinero de cua quiera de las oportunidades de educacion para sus hijos.

1.8.4. Logisticadedistribuciony comercializacion

La “logistica de distribucidén y comercializacion” describe la manera que el producto

alcanzaa consumidor. ¥’

Para un producto intangible, € lugar es menos neto, otro elemento de logistica de
distribucion y comercializacién, se refiere a como asegurar la accesibilidad del

ofrecimiento y de la calidad de la entrega del servicio.

1.8.5. Lacomunicacién

La comunicacion se refiere a como llegar a la audiencia y lograr interesarla en la
propuesta, es decir como hacer llegar a esta, conociendo suficiente y caba de la

propuesta, de su disponibilidad y utilidad.*®

“La comunicacion consiste en transferir ideas desde una fuente para modificar la

conducta de los receptores”. *°

De esta manera, € propdsito basico de la comunicacion para el cambio socia es
influir en los demés para producir un cambio en la conducta de los individuos a

quienes vayadirigida.

Por otro lado es importante la etapa 0 estado en la que el mercado deseable o meta
(receptores) se encuentra en un momento dado, ya que en base a esto se podra definir

a que estado hay que llevarlo. Es decir, se a de determinar una mezcla de

7 www.social-marketing.org
18 \www . mixmarketing-online.com/entrada.html
19 Namakforoosh, Mohamad N.; “Mercadotecnia Social” Edit. Limusa, Mexico, 1985 P4g.137
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comunicacion adecuada, si la misma se basa en € estado en que los clientes se
encuentren.

1.9. FLUJOSDE INFORMACION AL EXTERIOR

» Lapublicidad

La publicidad se define como “Un instrumento que trata de transmitir pensamientos,
significados y sentimientos, es decir transmitir ideas de una manera persuasiva, con
el fin de variar motivaciones y actitudes”. ?° A través de medios de comunicacion de
masas, como son la television, la radio, prensa escrita, las revistas, € cine, y va

dirigida alos publicos externos.

» Ladifusion

La difusion es una forma de comunicacion impersonal (como la publicidad) pero no

remunerada.

Utiliza los mismos medios de comunicacion de masas, basicamente la television, la
radio y la prensa, para comunicarse con el publico objetivo, pero con la

particularidad que no se paga el mensgje.

El objetivo de la difusion es el ocupar un espacio en estos grandes mediosy que la
informacion emitida, sea favorable a la campaia social. Con ello se consigue

sensibilizar a publico objetivo.

2 Moliner Tena, Miguel Angel en su libro “Marketing Social la Gestion de las Causas Sociales” 1994
Edit. ESIC Esparia 1998 P4g. 165
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» El patrocinioy el mecenazgo
Es un instrumento para crear unaimagen favorabley fomentar € interés. Se valen de
los medios de comunicacién masiva, con e objetivo de aumentar la notoriedad y

mejorar laimagen asociandola a valores positivos.

Estos instrumentos tienen una doble dimension ya que permiten conseguir

financiacion y poder mejorar.

La diferencia de estos dos conceptos es que en € patrocinio hay un interés lucrativo

detras del patrocinador, mientras que en el mecenazgo €l apoyo es desinteresado.

» Laimagen Corporativa

El contar con una buena imagen, es traducido por los diferentes publicos como

sinbnimo de credibilidad y reputacion.

“La imagen corporativa es la imagen o representacion mental que los distintos

pUblicos tienen de la organizacién o campafia social” %

La importancia de este elemento es tal que se debe tener cuidado con €l disefio e

implementacion de | as actividades del marketing externo.

1.10. EL MARKETING INTERNO

“El marketing interno es aquel que va dirigido a los diferentes publicos que

interaccionan dentro de una organizacion, abarcando a los empleados 'y voluntarios.

| bidem Pég. 173
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Se trata de vender la causa social dentro de la propia estructura organizativa y
concretamente entre |os que van a ser responsables de una gjecucion correcta’?

El marketing interno es una estrategia de la direccion de la agencia socia que se
plantea como coordinar y motivar a personal. La cuestion es como desarrollar entre
los empleados y los voluntarios un interés hacia el publico objetivo.

Es decir que se trata de aplicar los principios de marketing, pero teniendo en cuenta
que € cliente y € proveedor estdn dentro de la propia organizacion. Asi cada
departamento, cada persona de una organizacion es tanto un proveedor como un

clientey todos trabajan juntos apoyando las estrategias y 10s objetivos.

1.11. EL MARCO CONCEPTUAL DEL COMPORTAMIENTO HUMANO

Es necesario contar con una idea sistemética y sucinta de como se lleva acabo €
comportamiento tanto de los consumidores del producto o servicio, como de quienes

pudieran llegar a serlo.

Al respecto existen teorias explicativas de laforma en que € individuo se comporta
Como resultante de las influencias externas se presenta un conjunto de factores
internos al individuo y por otro lado, estimulos situacionales constituidos por

reglamentos, leyes, sistemas de vida, etc.

Los factores de tipo interno reclasifican en: %
= Factores morales
» Factores de aprendizaje o habitos
= Factores afectivos

=  Factoresracionaes

2 Moliner Tena, Miguel Angel en su libro “Marketing Social la Gestion de las Causas Sociales” 1994
Edit. ESIC Espafia 1998 Pag. 33
% Namakforoosh, Mohamad N.; “Mercadotecnia Social” Edit. Limusa, Mexico, 1985 P4g.157
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A su vez cada uno de estos grupos estan constituidos por trestipos de variables:
= Influencia ambiental
= Factores biol6gicos

=  [Factores situacionaes

La influencia ambiental, esta constituida por € grupo de informaciones que un
individuo recibe por su pertenencia a distintos grupos sociales, como la familia, la
escuela, la iglesia, etc. Los factores bioldgicos son los de origen genético y los
desarrollados durante la vida biologica del individuo; estos factores pueden influir en
otros factores en un momento determinado. Los factores situacionales, estimulo,

premios 0 castigos.
El comportamiento forma una cadena de retroaimentacion que produce
transformaciones en otros factores internos como sentimientos, creencias,
conocimientos y laforma de razonar.
1.12. COMO INFLUIR EN EL COMPORTAMIENTO DEL PUBLICO
Existen dos grandes estrategias para modificar el comportamiento humano:
» Estrategiareglamentaria
Parainfluir en e cambio del comportamiento humano, esta estrategia recomienda
influir en los factores situacionales (estimulos. premios o castigos) de los
individuos del mercado meta.
Las estrategias de cambio obligatorio o correctivas que se emplean cuando se

trata de ciertos individuos adopten comportamientos que son respuesta de fuertes

motivaciones que no van a darse en ellos, sino mas bien que son contrarias a sus
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inclinaciones, intereses individuaes o0 costumbres arraigadas pero ya

anacroénicas.?*
» Estrategiavoluntaria

Esta estrategia aborda directamente el cambio de actitudes y costumbres.
Existen subclases dependiendo del tipo de actitudes que se desee modificar:
morales (actitudes relativas a deber); sentimentales (los factores efectivos); y

racionales (en |os que priman las conclusiones de un proceso mental |6gico).

En esta estrategia son importantes |os medios de comunicacion que se usen para
la persuasion, sean masivos bien por medio de contacto personal y reeducacion

participativa.
1.13. SEGMENTACION DEL MERCADO Y POSICIONAMIENTO
1.13.1. Concepto de segmentacion

Debido a que los mercados estan compuestos por compradores que son diferentes ya
sea en uno o varios sentidos; pueden tener diferentes deseos, recursos, ubicacion,
opiniones, actitudes o comportamientos, etc., siendo algunas de las variables de

segmentacion del mercado.

La segmentacion de mercado puede ser definida como “el proceso de dividir el
mercado potencial en diferentes subconjuntos de consumidores con necesidades
comunes o caracteristicas, y seleccionar como objetivo a uno 0 méas segmentos para

encauzarlo como una mezcla especifica de mercadotecnia.

| bidem Pag. 158

% Namakforoosh, Mohamad N.; “Mercadotecnia Social” Edit. Limusa, Mexico, 1985 P4g.160

% edn g.sChiffman, Leslie Lazar Kanuk “Comportamiento del Consumidor” 5a Edicién PRENTICE-
HALL HISPANOAMERICANA, SA.
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1.13.1.1. Valores SR1 y el programa de estilosdevida (VALS 2)

La tipologia VALS 2 clasifica a la poblacion en tres grupos generales de
consumidores, que después subdivide para formar ocho segmentos o subgrupos
digtintivos. La figura 1.3 muestra € sistema de clasificacion de VALS 2. Los
agrupamientos principales (de izquierda a derecha) se definen en términos de tres
autorientaciones basicas: los orientados a principios (aquellos consumidores que
estan motivado por sus creencias, mas que por sus deseos de obtener la aprobacion
ajena), los orientados a status (consumidores cuyas decisiones estén guiadas por las
acciones, aprobacion, y opiniones de otros), y los orientados a la accién
(consumidores motivados por € deseo de la actividad social o fisica, variedad y
asuncion de riesgos). Cada una de estas tres autorientaciones béasicas tiene distintas

actitudes, estilo de vida y estilos de tomas de decisiones.”’

Caracteristicas del consumidor de los ocho segmentos VALS 2:

Los actualizadores son gente exitosa que gozan de las “mejores cosas”. Receptivos a
nuevos productos, tecnologias, distribucion. Escépticos de la publicidad. Lectores
frecuentes de una amplia variedad de publicaciones, televidentes ligeros.

Los realizados son personas con poco interés en imagen o prestigio. Consumidores
superiores al promedio de productos para € hogar. Gustan de la educacion y de la
programacion de asuntos publicos. Fuertes y frecuentes lectores.

L os creyentes son gente conservadora, convencional, con creencias concretas y fuerte
apego alas instituciones tradicionales. Lentos en el cambio de habito, buscan baratas.
VenlaTV més que & promedio, leen revistas de jubilados, hogar y jardin.

" Ledn G.Schiffman y Leslye Lazar Kanuk “Comportamiento del Consumidor” 5 Edicién
PRETINCE-HALL HISPANOAMERICANO, S.A. P4g. 80-83
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Los triunfadores se ven atraidos por producto de primera calidad. Objetivo primario
para una variedad de productos. Televidentes promedio, leen publicaciones de

negocios, noticias y de auto superacion.

Los competidores estén concientes de su imagen. Ingreso discrecional limitado, pero
tiene crédito. Gastan en ropa y producto de cuidado persona. Prefieren la TV ala

lectura.

Los experimentadores son jévenes que siguen la moda de vestir y las novedades.
Gastan mucho de su ingreso disponible en asuntos sociaes. Compran

impulsivamente. Hacen caso de la publicidad y escuchan musica de rock.

Los hacedores son gente practica que tiene habilidades constructivas y valoran la
autosuficiencia. Sus compras se ven influidas por los criterios y comodidad,
durabilidad valor. No se impresionan por los lujos. Compren las cosas basicas, son
radioescuchas, leen revistas sobre automoéviles mecanica domestica, actividades a

arelibre.

Las vidas de los luchadores son limitadas. Son crénicamente pobres, mal educados,
con poca habilidad, sin fuertes nexos sociales avejentandose y preocupados con su
salud, y a menudo carecen de esperanza y son pasivos. Puesto que estan tan
limitados, no muestran evidencias de una fuerte orientacién, sino que estan
enfocados en la satisfaccion de las necesidades urgentes del momento actual. Sus
preocupaciones principales so las de seguridad fisica y moral. Los luchadores son
consumidores cautel0sos. Representan un mercado muy modesto para la mayoria de

los productos y servicios, pero son leales a sus marcas favoritas.
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FIGURA 1.3
CARACTERISTICASDE LOSCONSUMIDORES

\ Actudlizadores / Recursos abundantes

aprincipios Orientado adatus Orientado

Orientado alaaccion

Realizados ?: Triunfadores §

Creyentes = Competidores < Hacedores

<

Recursos minimos

Luchadores

A partir de estas secciones de las cuales se puede agrupar a los consumidores en
segmentos homogéneos de mercado se seleccionan uno 0 mas segmentos que seran €l
objetivo de una mezcla de mercadotecnia apropiada. Para que sea un objetivo
efectivo, un segmento de mercado debe ser: identificable, suficiente, (en términos de
tamano), estable o en crecimiento, y alcanzable (accesible) en términos de medios de

difusion y de costo.

En nuestro caso se selecciono alos luchadores orientado a status por sus respectivas
caracteristicas mencionadas anteriormente, principalmente por que Sus recursos son

minimos, que serédn el objetivo de una mezcla de mercadotecnia apropiada.
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1.13.2. Concepto de Posicionamiento

Posicionamiento quiere decir: “ubicarse en una posicion en la mente de la audiencia
en la escala de valores que tienen todas las personas para cada categoria de

productos”.?®

El posicionamiento no opera en e producto, en una empresa, 0 en una persona, sino
sobre la mente de los publicos mediante estrategias de comunicacion.

El posicionamiento se define: “manera o forma que un producto o servicio logra
significado para un determinado segmento de mercado, a través de las caracteristicas
intrinsecas del mismo o por medio de la imagen que la comunicacion crea a
compararlo con los demas productos existentes en e mercado o en un segmento o

nicho especifico.”®

El posicionamiento de un producto, empresa 0 marca esta intimamente relacionado
con la segmentacién de mercado, porque cada producto servicio o estrategia de
comunicacion e imagen de empresas de persona, se disefian para atraer la atencion y
preferencia de un segmento de mercado determinado y del cual se conocen sus
caracteristicas, comportamiento, necesidad, deseos y expectativas.®

El posicionamiento y la utilidad de posicionar correctamente un producto en la mente
de los consumidores de un mercado o de un segmento de el, es hacerlo aceptable,
deseable y compatible con las necesidades percibidas.

Esto quiere decir que e producto se un bien o un servicio debe ser un satisfactor de
estas necesidades, diferenciandolo asi de los competidores y haciéndolo unico en la

mente de los consumidores del mercado objetivo.

%8 Galeas Carlos Alberto “La esencia del posicionamiento” Edit. Latinoamericana Bolivia 2001 P4g. 11
# Trout Jack y Ribkn Stve “El nuevo posicionamiento” Edit. McGRMHILL/INTERAMERICANA DE
MEXICO S.A DE C.V P&ag.32

%030 Galeas Carlos Alberto “La esencia del posicionamiento” Edit. Latinoamericana Bolivia 2001 Pég.
29
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADOS

Debido a la necesidad de las empresas de monitorear |as necesidades del mercado y
anticipar e futuro, ha surgido € concepto de un sistema formalizado para obtener
informacion y adquirir un conocimiento del mercado, de formatal, que €l proceso de

toma de decisiones se facilite.

2.1. CONCEPTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

" Lainvestigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, andlisis y difusion
de la informacién de manera sistematica y objetiva, con € propésito de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de mercadotecnia” *

Algunos aspectos de esta definicion son dignos de atencion. Primero la investigacion
de mercados es sistematica. Luego entonces una planeacion sistematica requiere en
todos sus pasos de un proceso de investigacion de mercados. Los procedimientos que
se siguen en cada uno de los pasos, deben ser correctos en € aspecto, metodol gico,

estar bien documentados y con una planeacion anticipada.

La investigacion de mercados utiliza el método cientifico en la recopilacion y €

analisis de datos para probar ideas o hipotesis previas.

Identificamos o definimos e problema u oportunidad de investigacién de mercados y
luego determinamos que informacion es necesaria investigar. Posteriormente se

identifican las fuentes e informacién relevantes y los métodos de recopilacion de

! Malhotra Narres K. “Investigcion de Mercados un Enfoque Practico ” Edit.Prentise Hall
Hispanoamericana, S.A Mexico Pag. 8
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datos se evalan de acuerdo con su complgjidad y sofisticacion afin de determinar su
utilidad.

Los datos se recopilan con € método mas apropiado; se andizan interpretan y se

obtienen deducciones.

Por dltimo los hallazgos, implicaciones y recomendaciones se presentan en un
formato que permiten que la informacion se utilice para tomar decisiones y pueda

trabajarse con ésta directamente.

2.2. LAIMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOSEN EL
MARKETING SOCIAL

De forma general, las técnicas de la investigacion de mercados resultan de gran

utilidad ya que lainformacién que proporciona permite: 2

* Reducir laincertidumbre sobre los comportamientos y |as reacciones de la
persona. Es decir aporta informacion de interés, que permiteampliar y
mejorar el conocimiento sobre un fenGmeno.

¢ Influir en la decision.

* El valor o la rentabilidad que proporcione lainformacion, ha de ser superior

al coste que suponga la realizacién de lainvestigacion.

2 Leal Jiménez Antonio. “Gestion del Marketing Social” Serie McGraw-Hill de Management. Espafia
pag. 163
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2.3. ETAPASDE LA INVESTIGACION DE MERCADOSEN MARKETING
SOCIAL 3

v Selecciéon ddl problema a I nvestigar

La seleccidn del asunto investigable supone cefiirse a una determinada temética. Toda

investigacion debe partir de una definicion claray precisadel problemaa estudiar.

v' Estudio delos antecedentes

Se trata de hacer una busqueda de otras investigaciones similares o que tengan
alguna relacion con la propuesta y que puedan ser de utilidad para €l objetivo de

lainvestigacion.

v' Desarrollo deHipétesis

Destacamos que €l objetivo fundamental es proponer un plan de actuacion dirigido a
una poblacién adoptante en funcion del problema socia que se haya decidido
abordar.

v' Metodologia

Se deben seguir los siguientes pasos.
 Elegir el enfoque metodologico
 Especificar las necesidades de informacion: La Informacion que precisa el
Marketing Social puede obtenerse utilizando las fuentes primarias y

secundarias.

% | bidem pég.163
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v' Recogida de Informacion

Normalmente se va a utilizar una encuesta, mediante la cua se va ha conseguir

informacion directa de los implicados.

v Interpretacion delosresultados

La interpretacion de los resultados no difiere de otro tipo de investigacion en
marketing. La utilizacién de herramientas y programas estadisticos de aceptacion

generalizada es el procedimiento habitual.

v" Presentacion dela Informacion

Por ultimo, después de analizar e interpretar los resultados, la investigacion debe
presentarse de forma clara y precisa, para que los resultados puedan ser utilizados
para el disefio de estrategias de cambio de |os comportamientos objeto de estudio.

Normalmente, en Marketing Social la investigacién de mercados no proporciona la
informacion suficiente para tomar decisiones que lleven a la introduccion nuevas

técnicas en grupos de personas que presentan diversas complgjidades.

La experiencia y € conocimiento directo, son elementos importantes a considerar y

que deben interactuar en la buisqueda de soluciones para |os problemas sociales. *

* Leal Jiménez Antonio. “Gestion del Marketing Social” Serie McGraw-Hill de Management. Espafia
pag. 167.
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CAPITULO 11

ANALISISDEL MACRO AMBIENTE

El andlisis externo permitird tener informacién sobre aguellas variables que son
capaces de influir en e comportamiento de la organizacién; esto vale decir, en los
aspectos. Politico-Legal, Econdmico, Socio-Cultural, Tecnologico y Ambiental. Cada

uno de €llos los describimos a continuacion:

3.1. SUBCONTEXTO POLITICO-LEGAL

El ambito politico-legal esimportante parala organizacion, puesto que através de las
politicas gubernamentales y reglamentos establecidos por e gobierno, se pueden
lograr aspectos muy importantes que sean favorables en €l desarrollo de lainstitucion.

EL Colegio SOS Hermann Gmeiner aunque depende de una organizacion mundial
como Aldeas Infantiles SOS se desenvuelve de acuerdo a disposiciones legales que
estan establecidas en las leyes de la republica de Bolivia como: La Constitucion
Politica del Estado, Cédigo del Nifio, la nifiay e Adolescente, La Ley General del
Trabgjo (Ley 843), LaLey delaReforma Educativa (Ley 1565):

3.1.1. Constitucién Politica del Estado
La Constitucion Politica del Estado de Bolivia es la maxima Ley puesto que sus

capitulos y articulos rigen todas las demas leyes del pais, motivo por € cua es

importante mencionarla.



3.1.2. Cbdigo del Nifio, la Niflay €l Adolescente

El Codigo del nifio, lanifiay el adolescente nos mencionatodo acerca de los derechos
con los que gozatodo nifio en nuestro pais, entre los que podemos mencionar:

a) Derechoalafamilia

“Todo nifio, nifia y adolescente tiene derecho a desarrollarse y educarse en un
ambiente de afecto y seguridad en su familia de origen y, excepcionalmente, en una

familia sustituta que le asegure la convivencia familiar y comunitaria™.*

En este primer derecho todo nifio debe tener unafamiliay un ambiente familiar quele

permita un desarrollo integral equilibrado.

b) Derechoalaviday alasalud

“Todo nifio, nifia y adolescente tiene derecho a la vida 'y a la salud. El Estado tiene
la obligacion de garantizar y proteger estos derechos, implementando politicas
sociales, que aseguren condiciones dignas para su gestacion, nacimiento y desarrollo

integral” ?

Los nifios en Bolivia tienen derecho a la vida, € cuidado de la saud y la

alimentacion.

c) Derechoal respetoy aladignidad (proteccion)

“Ningun nifio, nifia ni adolescente debe sufrir discriminacion étnica, de género,

social o por razon de creencia religiosa. El Estado tiene la obligacion de garantizar

! Cédigo del Nifio, lanifiay el Adolescente, Titulo |1, capitulo |, Art. 27
2 Codigo del Nifio, laNifiay el Adolescente, Libro Primero, Titulo 1, Art. 13



un trato respetuoso de igualdad y equidad a todos los nifios, nifias y adol escentes que

habitan en € territorio nacional”.®

Los nifios en Bolivia tienen derecho a la proteccion contra todo tipo de maltrato,
evitando situaciones de violencia, abandono u otro tipo de riesgos en la familia
Derecho a ser protegidos/as de todo tipo de discriminacion racial, religiosa, de sexo,
cultural, de idioma, por tener algun tipo de minusvalia, diferencia de estatus

socioecondémico, por diferencia de opinion, etc.

d) Derecho alalibertad de pensamiento, expresion y opinién

“El nifio, nifia o adolescente que esté en condiciones de emitir un juicio propio, tiene
derecho a expresar su opinién libremente en todos los asuntos que le afecten, por los

medios que elija y a que se tome en cuenta sus opiniones”.*

De acuerdo es este Codigo los nifios en Bolivia tienen derecho a que se considere sus

intereses, al momento de tomar decisiones sobre |os asuntos que les afecta.

€) Derecho a una educacion de calidad

“El nifio, la nifia y el adolescente tienen derecho a una educacion que les permita e
7 5

desarrollo integral de su persona, les prepare para el ejercicio de la ciudadania...
Este derecho es importante por la funcion que cumple el Colegio SOS Hermann

Gmeiner como organizacion, considerando que existen nifios que no pueden

acceder aun colegio y una educacion de calidad.

% Cédigo del Nifio, laNifiay el Adolescente, Titulo 1V, Seccién 11, Art. 13, p. 31)
“ Cadigo del Nifio, laNifiay el Adolescente, Libro I, Titulo IV, Art. 103, p. 33
® Codigo del Nifio, laNifiay el Adolescente, Libro Primero, Titulo V, Capitulo I, Art. 112, p. 37
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3.1.3. Ley General de Trabajo (Ley N° 843)

El reclutamiento, seleccion, contratacion, capacitacion del Recurso Humano se
realiza segun la ley general de trabajo (Ley 843) Manual Mundial de Recursos
Humanos y el subsistema de administracion de personal delalLey SAFCO (1178):°
Ley que permite realizar: una seleccion y admisién del trabagjador, € contrato
individual del trabajador, por ultimo las modalidades de contratacion. (Ver anexo 1.
1.1)

3.1.4. Ley dela Reforma Educativa (L ey N° 1565)

En cuanto a a proceso de ensefianza— aprendizagje el Colegio SOS Hermann Gmeiner
se rige de acuerdo a la aplicacion de la Reforma Educativa (Ley de la Reforma
Educativa N° 1565).

3.1.4.1. La Reforma Educativa

La Reforma Educativa es una propuesta de cambio que empieza a gestarse en 1985,
sin embargo comienza a aplicarse recién en 1995. Antes del planteamiento de la
Reforma, €l pais contaba con un sistema educativo que databa de 1955 |levado a cabo
en e marco de la revolucion nacional de 1952. El objetivo mas importante fue
extender la educacién, ampliando su cobertura a la poblacion indigena mayoritaria
del pais. Se construyd asi un sistema educativo homogéneo dirigido a castellanizar y
culturizar a los nifios/as indigenas, que lgjos de lograr sus objetivos, no han

solucionado los grandes problemas educativos de Bolivia (ETARE; 1993).

LaLey delaReforma Educativa N° 1565, se planteaa detectar innumerablesfalasy
problemas en € sistema escolar, principamente e porcentge de analfabetos en €

pais. Las investigaciones de la Reforma en 1994 demostraron que € 55% de los

® Ley General del Trabajo
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nifios/nifias eran analfabetos. Otra razén para la formulacién de ésta ley fue la

desercion escolar.

Los creadores de la Reforma Educativa parten de la hipétesis que € antiguo sistema
educativo era obsoleto y mal distribuido, las préacticas pedagdgicas eran inadecuadas
alarealidad del paisy estaban estaticas frente a las exigencias de cambio (UNICOM,
1997). Para plantear este nuevo modelo educativo se contemplan diez principios

fundamentales como también objetivos. (Ver anexo 1; 1.2)

3.1.5. Palitica: lucha contrala pobreza

La pobreza es un problema complegjo y multidimensional con origenes tanto en el
ambito nacional como en € internacional. No es posible encontrar una solucién
uniforme aplicable en e ambito mundia. Mé&s bien, a fin de halar una solucion para
este problema, es fundamental contar con programas de lucha contra la pobreza

adecuados a cada pais, con actividades internacionales que apoyen las necesidades.

“Todos los paises pobres que requieren recursos de |os paises ricos tienen que

elaborar una estrategia de lucha contra la pobreza” *

La condicion para que Bolivia acceda a nuevos recursos se enmarca en la elaboracion
de una estrategia de lucha contra la pobreza, en la que se incorpore € programa de
educacion, proyectos sociales, econémicos, ambientales. La estrategia tiene que
responder a las necesidades de Bolivia y promover e desarrollo social y econdmico

sostenible.

Asimismo, los recursos financieros de los programas de desarrollo estén dirigidos
prioritariamente a sector de educacion, salud, caminos, medio ambiente y desarrollo

productivo.

" Resumen publicado por la prensa, 23 de junio 2004



47

De esta manera podemos observar que esto, puede convertirse en una oportunidad
para e colegio SOS, ya que mediante €l apoyo que puede brindar € gobierno, la
organizacion contaria con ayuda que les permitiria acanzar de una manera mas

oportuna sus objetivos.

3.1.6. Subsidios guber namentales

Los mismos que recibe la ingtitucion por parte de la Alcaldia Municipal, como ser:
dotacién de un terreno de 12.000m2, dado que € colegio Hermann Gmeiner es una
organizacion de caracter socia que se ocupa de formar y educar a nifios de escasos
recursos. Por su parte e Servicio Departamental de Educacion otorga 9 items paralos
profesores que trabgjan en € colegio. Asimismo, la prefectura colabora con la

dotacion de 7 items de profesores.

Seguin laley de participacion popular y laley de municipalidades se esta gestionando

dotacién de desayuno escolar, pago deluzy agua.

De esta manera podemos observar que esta variable se convierte en una oportunidad
para la organizacion, debido a que este aporte resulta en un monto gue contribuye de
alguna manera en e desenvolvimiento de las actividades del colegio SOS para

satisfacer |as necesidades de estos nifios.

3.1.7. Lasleyeslocalesy estatales en relacion con lasleyestributarias

Es otra variable importante para la organizacion, dado que por ser una institucion de
caracter social sin fines de lucro esta exenta del pago de impuestos en gran parte de
sus actividades y servicios que brinda, constituyéndose en una oportunidad para la

organizacion, esto significa un ahorro en la economia de la institucion.
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Es importante sefidlar que una de las actividades que genera la mayor cantidad de
ingresos locales es la venta de tarjetas navidefias, e programa de amigos SOS y €
aporte de padres de familia. Por tanto la organizacion esta sujeta a pago de los

impuestos del valor agregado, impuestos alastransaccionese I TF.

3.2. SUBCONTEXTO ECONOMICO

Se evalGian variables macroecondmicas como lainflacion, € PIB, e desempleo, etc.
Toda organizacién para el cumplimiento y desarrollo de sus actividades debe contar
con recursos econdmicos para hacer frente a sus obligaciones y deberes para con sus
empleados, clientesy la comunidad.

Para ello es necesario tomar en cuenta las siguientes variables:

3.2.1. El PIB en Boliviay €l Desempleo

La crisis econdmica desatada en los Ultimos anos a nivel Nacional e Internacional

viene desembocando en & incremento de |a tasa de desempl eo.

La economia boliviana en €l afio 2003 se vio agravada por la crisis socia y politica
gue culmind en los lamentabl es sucesos de febrero y octubre, ademas de |os blogueos
de caminos. El PIB registr6 un crecimiento del 2,6%, seglin estimaciones del
Ministerio de Hacienda, un crecimiento menor a de la poblacion, con que se registra
un PIB per cépita negativo.

El elevado déficit fiscal, su forma de financiamiento y la drastica caida de las
inversiones, son problemas que atentan contra la generacion de empleos. La tasa de
desempleo abierto es del 9%.
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Actualmente hay estabilidad de precios, la tasa de inflacién de octubre de 2006 a
octubre de 2007 alcanzé a 11,34 por ciento, la més elevada de los Ultimos afios. En

octubre de este afio lainflacion se registro en un 1,25 por ciento.

Por tanto observamos que esta variable influye de manera negativa a la institucion y
Se convierte en una amenaza para la organizacion, ya que a no contar con un ingreso

fijo, las personas no tendran la posibilidad y disponibilidad de aporte.

3.2.2. Situacién econdmica de otros paises

Es otra variable de mucha importancia ya que es necesario saber la situacion de los
demés paises, especialmente de paises Europeos, como Noruega, debido a que
personas originarias de Noruega donan dinero que sustenta el programa del colegio.
El “indice de desarrollo humano”de Noruega es 0.956. No es fortuito: los noruegos
tienen una esperanza de vida de 79 anos y cas todos —98 de cada cien personas- se
matriculan en las escuelas. Esto, en una escala en donde O eslo peor y 1 eslo mgor,
de un indicador que toma en cuenta casi todo: longevidad, educacién y un nivel de
vida digno —incluso losingresos. Esto es una oportunidad para la organizacion. ©

3.2.3. Nivel de productividad de lostrabajadores.

Esta variable es otro factor econdmico que tiene consecuencia directa en la economia
de la organizacion, pues € nivel de rendimiento de los trabajadores tiene estrecha

relacion con el alcance de los objetivosy € costo beneficio de la organizacion.

Esta variable es una oportunidad para el colegio SOS, dado que se tiene reglamentado
larelacion de nimero de colaboradores con la actividad de nifios atendidos, exigiendo
un ato rendimiento y productividad de cada uno de los trabgjadores, es decir existe

relacion de nifios (as) / colaboradores: es 27 en promedio por aula con € proposito de

8 Fuente: Informe sobre desarrollo humano 2004
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velar la calidad educativa; cuando existen otras unidades educativas con 50 nifios (as)
por aula.

3.3. SUBCONTEXTO SOCIO- CULTURAL

Bolivia es un pais en vias de desarrollo con una poblacion de 8, 274,325 habitantes
segun el censo del 2001. El porcentaje de la poblacidn pobre por necesidades basicas
insatisfechas en &l censo de 1992 era del 70.9% de |a poblacién boliviana.

En & censo del 2001 € porcentaje de la poblacién pobre por necesidades basicas
insatisfechas es del 58.6% del total de la poblacion, es decir que €l indice de pobreza
en nuestro pais ha bgjado en un 12.3%, aunque todavia es un indice muy elevado que

nos cataloga o califica como un pais que vive en la pobreza.

El departamento de Tarija que tiene una poblacién de 391,226 habitantes segin €l
censo del 2001. EI porcentge de la poblacion pobre por necesidades basicas
insatisfechas segin e censo de 1992 era del 69.2% de la poblacion tarijefia. En €
censo del 2001 € porcentaje de la poblacién pobre por necesidades béasicas
insatisfechas es del 50.8% del total de la poblacién gque vive en € departamento de
Tarija. El indice de pobreza en este departamento se redujo en un 18.4%.

3.3.1. Migracion Neta.

La migracion del campo a la ciudad y |a pérdida de empleo, en algunos casos, y la
reduccion de ingresos, en otros, habrian empujado a importantes segmentos de la
poblacion a concentrarse en las zonas mas deprimidas de las ciudades, conformando
verdaderos cinturones de miseria y pobreza. En estas zonas, las condiciones de
habitabilidad de las viviendas son muy precarias. Alli solo reina la inseguridad, la

pobreza extrema y la falta de oportunidades econdémicas.
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Es una de las variables fundamentales, debido a que la mayor parte de los
demandantes, en su mayoria habitantes que migran de departamentos vecinos del
norte del pais, (La Paz, Potosi, Oruro, Sucre), se trata de familias de ingresos bajos,
que se asientan en los barrios peri urbanos por la escasez de recursos afectando
considerablemente la cobertura que puede tener la organizacion para los pobladores
de su regién, deprimidos social y econdmicamente, cuya diferencia de cultura e

idiosincrasia dificulta su integracion a resto de la comunidad.

Las familias que viven de la economia informal no tienen estabilidad labora ni
ingresos fijos o beneficios sociales trabajan para el diay no tienen cultura de ahorro.

Como resultado de las inscripciones realizadas en enero de la gestion 2004, se tiene
identificado € mercado meta del Colegio SOS - Tarija, con las caracteristicas
analizadas en el anexo 2: (cuadros 1.1-1.5).

3.3.2. Tasa de desercion estudiantil

En e area urbana de municipio de la provincia Cercado se tienen 65
establecimientos educativos ubicados en los diferentes distritos, con un promedio de
1.529,53 aumnos por establecimiento. Sin embargo la infraestructura existente es

insuficiente y muy precariaen lamayoriade ellos.

En los distritos 6, 7 y 8 funcionan 12 colegios en turnos de la mafiana, tarde y por la
noche, alcanzando una cobertura de 8.623 alumnos, que comprende € 61% del total
delapoblacion. Comparativamente con la cifra de poblacion en edad escolar (14.136
h.), se advierte una diferencia de 5.513 (39%) nifios y jévenes que no pueden acceder
a una educacioén por fata de capacidad de los colegios existentes, o deben asistir a

colegios distantes de su zona, una de las causas de desercién escolar.®

® Fuente: Informacion del Proyecto Educativo Hermann Gmeiner- Tarija
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La cobertura de la educacién, que se mide através de la asistencia escolar parala
poblacion de 6 a 19 afios, establece que € departamento de Tarijatiene las tasas de

asistencia escolar mas bajas.

La desercién escolar o abandono gue hacen los alumnos de las escuelas y colegios

presenta en Bolivia indices muy alarmantes.

Causas que generan la desercion:

= Las escuelas no satisfacen las necesidades ni expectativas de los
padres de familiani de los alumnos.

= Lasescuelasno preparan paralavida

» Los escasos ingresos econdmicos de los padres de familia no
alcanzan para cubrir |as necesidades educativas de sus hijos.

= El ausentismo de los maestros, sobre todo en €l arearural.

= Los bgos sdarios de los maestros inciden en la cadidad de la
educacion.

= Por lacrisis econdémica, muchos nifios se ven forzados a trabgjar.

= Laviolenciafamiliar que viven adiario los nifios (as).

= ElI abandono infantil de las familias, por motivo de trabgo,
machismo o indiferencia o bgjo nivel educativo. Los nifios (as) no

reciben atencién vy afecto de sus padres.

3.3.3. El Analfabetismo

En Bolivia € analfabetismo funcional todavia es un problema de cifras abultadas. Los
estudios del Instituto Nacional de Estadistica calculan que casi un tercio de los
pobladores son en aguna medida analfabetos. La dificultad de mucha gente con las
letras y nimeros se traduce en menores oportunidades de empleo y de capacitacion.

Tal vez por €elo los datos del analfabetismo en Bolivia estdn apargjados a otros
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indicadores sociales negativos, como la pobreza o la falta de acceso a servicios
basi cos.

En cuanto a las condiciones educativas en Tarija (Seccién de la Provincia Cercado)
el anafabetismo acanza a 14.1% en € afio 2003, segin e INE, e departamento
presenta uno de los niveles més bajo de analfabetismo del pais, mostrando tendencia
a su reduccion mayor; sin embargo, esto contrasta con algunas diferencias en sus
niveles de instruccion y de asistencia escolar, con relacion a los promedios

nacionales.

El nivel de participacion de la poblacion tarijefia en la actividad econdmica es poco
mas ato que € promedio naciona. Esa situacion se debe, sin duda, a la mayor
incorporacion de fuerza de trabajo. No obstante, en Tarija se observa un mayor
empleo del trabgo asalariado (obreros y empleados), especiadmente en e sector
agricola, 1o que quiere decir que las actividades empresariales, frente a las que se
limitan a una produccion de subsistencia, tiene mayor acance con relacion a otras

regiones del pais.

Asiendo un andlisis ddl porcentgje de analfabetismo de los padres de familia de

colegio SOS, |os resultados son los siguientes:

Del total de estudiantes, 265 estan bajo la tutdla del padre. De estos padres, 241
(90.94%) saben leer y escribir y 24 (9.05%) son anafabetos. (Ver anexo 2, cuadro
2.6)

Del total de estudiantes, 318 estan bajo la tutela de la madre. De estas madres, 231
(72.64%) saben leer y escribir y 87 (27.36%) son analfabetas. (Ver anexo 2, cuadro
2.7)



3.3.4. indice de madres trabajadoras

La proporcion de madres trabajadoras ha crecido del 35% a 55% en siete afios y |os

padres solo e 3,6% de las excedencias para € cuidado de hijos pequefios.

Mas de la mitad de las mujeres que dan a luz son madres con empleo. Latendencia se
ha consolidado a alza en los Ultimos siete afios. Mientras en 1996 poco mas de un
tercio de las madres que tuvieron un hijo (35,2%) pidieron e permiso de maternidad,
el ano pasado el 55,3% se acogio a ese derecho reservado alas trabajadoras del hogar.
Asi se desprende del cotejo de los nacimientos y los permisos de maternidad. Estos
altimos revelan un ligero aumento de los padres que toman parte del permiso de las
madres. Son el 1,54%. *°

%+ Ocupacion delas Madres de Familia en € colegio Hermann Gmeiner

De los 350 estudiantes inscritos en e colegio, 318 (90.85%) estan bgjo latutelade la
madre o de ambos padres. Del total de las madres, e 33.65% (107 madres) son amas
de casa, e 36.79% son vendedoras o comerciantes, el 29.56% realizan otras
ocupaciones. El 33.65% de las madres son amas de casa, es decir no aportan

econdémicamente al hogar. (Ver anexo 2, cuadro 2.8)
% TipodeTrabajo delaMadre
De un total de 208 madres que trabgjan, 70 madres (33.65%) tienen un trabago

eventual, 114 madres (54.81%) tienen un trabgjo informal y 24 madres (11.54%)
tienen un trabajo permanente. (Ver anexo 2, cuadro 2.9)

10 www.el pais.es/articulo.html 12-10-04
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3.3.5. Estilo devida

La calidad de vida de los bolivianos se ha deteriorado en los ultimos afios a influjo
de un creciente desempleo, el estancamiento de importantes sectores de la economia
y la reduccion del ingreso. Las condiciones de vida son peores que las verificadas
hace cinco afos y la cantidad de familias sin techo propio y que habitan en

condiciones de precariedad aumenta sin cesar.

El porcentgje de familias que carece de energia eléctrica en sus viviendas aumento
significativamente entre 1998 y el 2002. Segun las cifras del Instituto Nacional de
Estadistica (INE), en 1998 existian 2,3 millones de ciudadanos que no disponian de
energia eléctrica en sus domicilios, mientras que el 2002 "los sin luz" ya superaban
los 3,1 millones de personas. Esto quiere decir que la poblacion sin luz eléctrica
domiciliaria aumentd en 800 mil personas en €l Ultimo quinquenio.

Uno de los principales factores explicativos del significativo deterioro en las
condiciones de vida de los bolivianos ha sido e pronunciado aumento del desempleo
abierto en las ciudades y € virtua descalabro de la economia campesina en el

occidente y los valles rurales del pais.

Los estilos de vida de |a poblacion de Tarija estan cambiando y generan una serie de
oportunidades y amenazas para las empresas, ya que uno de los principales cambios
se traduce en la necesidad de sacrificar mas tiempo para compartir con la familia; o
paraladiversion, en € caso de los padres de familia del colegio SOS tienen un estilo

devidadiferente;

Segun Informacion del Proyecto Educativo Hermann Gmeiner-Tarija, € tiempo
promedio en horas que un padre trabaja a dia es de 6.85 horas. Las observaciones
varian con respecto a la media en 4.54 horas, es decir, la mayoria de las

observaciones se encuentran en el rango de 2.31 horas y 11.39 horas diarias. El
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tiempo maximo en horas gque un padre trabagja a dia es de 18 horas y € minimo es de
0 horas.

El tiempo promedio en horas que una madre trabaja a dia es de 5.21 horas. Las
observaciones varian con respecto a la media en 4.99 horas, es decir, la mayoria de
las observaciones se encuentran en el rango de 0.22 horasy 10.2 horas diarias.

El tiempo maximo en horas que un padre trabgja a dia es de 18 horasy e minimo es

de 0 horas.

En el anexo 2 se realiza un Andlisis de los servicios basicos de las familias del

colegio Hermann Gmeiner.

3.3.6. Ingreso familiar

Aungue €l ingreso per capitareal presenta unatendencia hacia la disminucién, podria
decirse que € ingreso promedio familiar presenta una tendencia hacia un relativo
crecimiento, como efecto de una mayor cantidad de miembros de la familia que se
incorporan a mercado laboral precisamente por las. necesidades y dificultades que
genera la crisis econdémica actual. Ya que €l 10% de la poblacion boliviana més rica
del pais concentra mas de un tercio de todos los ingresos (37,2%), en tanto que €

10% mas pobre solo obtiene el 9,2%. ™

Sin embargo, para muchas familias de los barrios més aeados de la ciudad de
Tarija, las dificultades son mayores cada vez con € transcurso del tiempo por que la
generacion de puestos de trabajo tiene un ritmo decreciente frente a una tasa creciente

de lafuerza de trabajo 0 poblacion aspirante y cesante.

El ingreso familiar promedio en un mes de las 257 familias que inscribieron a sus

hijos en e colegio, expresado en Bs. es de 582.13 con una desviacion estandar de

1 \mww.econoticiasbolivia.com,23-01-05
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266.09 Bs, es decir que los resultados varian con respecto ala media en esta cantidad,
encontrandose mayormente entre el intervalo [316.03, 848.22]. El ingreso familiar

méximo es de 1400 Bs a mesy el ingreso minimo es de 100 Bs.*

En promedio, en una familia, 5.45 personas dependen del ingreso familiar mensual,
con una variacién de las observaciones con respecto a la media de 1.94 personas. El
nimero maximo de personas que dependen del ingreso familiar es de 11y el minimo

es de 1 persona.

Esto implica un ingreso per-cépita de Bs. 106.21 a mes (582.13/5.45). Esasi que €
ingreso per-cépita al dia es de Bs. 3.56 (106.21/30), equivaente 0.45 ddlares dia por
persona (3.567.85). En ese sentido, estamos trabajando dentro de un mercado meta

que sobrevive en promedio, con menos de 1 ddlar diario por persona

3.3.7. Tasadefecundidad

El gran nimero de hijos que tienen las familias pobres ya sea por falta de educacion u
orientacion, afecta directamente a la calidad de vida de los nifios y la familia en

general.

El departamento de Tarija tiene una tasa de crecimiento inter censal de 3.18 por
ciento mayor a promedio nacional que es de 2.74 por ciento. La tasa de fecundidad
globa en e departamento de Tarija en & afio 2002 es de 3.9 hijos nacidos vivos (4
hijos promedios), menor la tasa nacional de 4.4 nacidos vivos por mujer. La edad
media de la fecundidad en € departamento de Tarija es de 29.47 afios, ligeramente

superior a promedio nacional de 28.9 afios. 1

12 Fente: Informacion del Proyecto Educativo Hermann Gmeiner-Tarija

3 www.bol press.com,actualizado 12-04-04
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De las 257 familias que inscribieron a sus hijos en € colegio SOS, se tiene como
promedio de 1.73 hijos en € colegio con una variacion con respecto alamediaen e
intervalo de 1.7360.86. Como maximo, una familia tiene 4 hijos en € colegioy 1

como minimo.**

3.4. SUBCONTEXTO TECNOLOGICO

3.4.1. Internet

El avance de latecnologia nos pone en un nuevo escenario.

Latecnologia es € conjunto de conocimientos e informacion propios de una actividad
que puede ser aprovechada en forma sistematica para € disefio, desarrollo,
fabricacion y comercializacion de productos o prestacion de servicios, incluyendo la

aplicacion adecuada de | as técnicas asociadas ala gestion global.

El desarrollo econdmico y empresarial del mundo esta influenciado de manera directa
por los avances tecnolgicos que son instrumentos esenciales para poder competir
con empresas similares 0 mejores que ellas.

La incorporacion de nuevas tecnologias a los sistemas productivos de los paises,
mas aun s se trata de los que estdn en vias de desarroll6 como e nuestro, es una

necesidad paralamodernizacion.

El Colegio SOS constituye una oportunidad, ya que es un medio de colaboracion e
interaccion de mucha utilidad tanto para los colaboradores como para los propios
nifios (as) y sus familias. El Internet ayuda para conseguir donaciones del exterior
que sustentan € programa, dando a conocer las actividades que desarrolla €l colegio

en beneficio de los nifios, familias y la comunidad.

 Fuente: Informacion del Proyecto Educativo Hermann Gmeiner-Tarija
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Ademas, se trata de una organizacion fuerte, internacional y con mucha experiencia
en su area, que apoya, asiste y asesora las actividades del colegio.

3.5. SUBCONTEXTO AMBIENTAL

Se refiere a uso, mangjo, cuidado y aprovechamiento de la biodiversidad que tiene
nuestro pais; e cual es necesario que lo protggamos. De ésta manera es necesario
mejorar lacalidad de vida através del manejo responsable de los recursos naturales, y
la comprension de las relaciones entre los componentes del medio ambiente. No se
trata, ssmplemente, de proteger y conservar la naturaleza en el actual modelo de
desarrollo, sino de construir realidades y un nuevo estilo de desarrollo socia y

econdémico que permiten el desarrollo individual, en laactualidad y €l futuro.

Formar alos nifios y nifas, para que sean concientes de que son parte del medio
ambiente y asuman actitudes y responsabilidades sobre un manejo sostenible, para

dar respuesta de forma participativay solidaria alos problemas ambiental es.
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CAPITULO IV

ANALISISDEL MICROENTORNO DEL COLEGIO
SOS HERMANN GMEINER TARIJA

El diagnéstico permitira estudiar aspectos favorables y desfavorables que existen a
interior y exterior del colegio dado las caracteristicas que diferencian a esta unidad
educativa, en relacion a otras que cumplen. El colegio SOS Hermann Gmeiner tiene
cuatro pilares de trabajo, conocidos como Componentes Estratégicos. Nifio (a),
Mujer, Familia y Comunidad dirigidos hacia la segunda iniciativa estratégica de
caracter mundial; “PREVENCION DEL ABANDONO INFANTIL”.

Existen grupos de interés externos que podrian afectar las actividades del colegio
SOS desde su posicién exterior. Entre estos se identifican en el cuadro 1.

4.1. COMPETIDORESACTUALES

Aquellos que pueden ofrecer un servicio similar del que uno ofrece, puede brindar 1os

mismos que uno, deben ser evaluados constantemente.

Después de haber hecho un andlisis en e cuadro 4.1, de la matriz podemos observar
gue la presién competitiva tanto de los colegios fiscales como de las ONGs son
relativamente bajas. Siendo el colegio “Los Chapacos” con 1,63 %, el colegio
“Eulogio Ruiz” con 1,91% y la ONG “EdyFu” con 2,45% y la ONG “Christian
Childrens” con 2,73% y de acuerdo al promedio de la competencia en general, que es
de 2,18% la presion competitiva es baja en relacion a las variables andizadas. Es

decir la competencia esta por debajo de la organizacion.



COLEGIO SOSTARIJA.

CUADRO 4.1
MATRIZ DE ANALISISDE LOSCOMPETIDORESACTUALESDEL
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Competidores Los Eulogio | Colegio | EdyFu | Christian
(Variable) Chapacos Ruiz SOS Childrens

Infraestructura 2 3 2 2
Capacidad del personal 2 3 4 3 3
Identidad de Colaboradores en 1 2 5 3 3
base avalores eideales
Aportes de |os Padres de Flia 1 1 3 1 1
Capacitacion de los Padres 5 3 2
Financiamiento del Estado 4 2 1
Financiamiento Internacional 1 1 5 4 5
Tecnologia 1 1 5 2 3
Servicios de Calidad 3 2 5 2 3
Servicios Adicionales 1 1 5 3 3
Cobertura 2 4 3 2 4
Total 18 21 49 27 30
Promedio 1,63% 1,91% 4,45% | 2,45% 2,73%

1. Peor

2. Presion CompetitivaBaja

3. Presion CompetitivaMedia

4. Presion Competitiva Alta

5. Mgor
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CAPITULOV

ANALISISDE LOSRECURSOS DE LA ORGANIZACION

En e accionar de las actividades y funciones que se desempefian en € colegio es
importante realizar un andlisis de los recursos més importantes dentro de toda

organizacion mencionadas a continuacion:

5.1. RECURSOS FINANCIEROS

El colegio SOS Hermann Gmeiner cuenta con el financiamiento de SOS Kinderdorf
International, el servicio departamental de educacion, la prefectura del departamento
y la sociedad, quienes constituyen en el respaldo de las actividades y servicios que
realiza y brinda la organizacion para su mercado objetivo nifios (as) de escasos

recursos que viven en extrema pobreza.

L os recursos financieros con 1os que cuenta la organizacion son los siguientes:

1. Presupuesto anua asignado por la Asociacion Nacional de Aldeas Infantiles
SOS.

2. Ingresos locales, provenientes de |os aportes de padres de familiay e Estado
(items de docentes).

3. Ingresos locales de aportes de la sociedad por los diferentes medios que
propone la Organizacion (Amigos SOS, donaciones, padrinazgos, material de
estudio).

En €& caso del presupuesto asignado por la Asociacion Naciona es una
fortaleza dado que tiene asegurado un monto anual para cada proyecto,
aunque este presupuesto exige una contraparte local que sube € porcentgje

ano a ano.



68

En relacion a los ingresos locales de los padres de familia, es una
fortaleza, dado que a pesar de contar con un monto minimo del
presupuesto total, se cuenta con un aporte mensual, dado que se genera co-
responsabilidad con los mismos beneficiarios.

Los aportes locales por parte de la sociedad, se convierte en una debilidad
de la organizacion, ya que hasta la fecha no se ha podido lograr
identificacion de la comunidad con la problematica de orfandad y

abandono, ni €l involucramiento con la solucién de dicha problemética.

Financiamiento de la Organizacion:

El financiamiento del colegio SOS Hermann Gmeiner, proviene de las siguientes

fuentes; *

SOS-KDI :71%
= Saarios 51%
= Capital de Operaciones 20%
AportesLocales : 29%

=  Gobierno
= Ministerio 24%
=  Prefectura

» Aportesde padresdefamilia 5%

5.2. RECURSOS HUMANOS

El Recurso Humano es considerado como uno de |os factores mas importantes dentro

de toda organizacion, sea de caracter lucrativo, no lucrativo, publico 0 privado.

! Fuente: Informacién del Colegio SOS Hermann Gmeiner-Tarija
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Puesto que mediante la fuerza laboral, |as organizaciones pueden efectivizar e logro
de sus planes y objetivos fijados, en € corto, mediano y largo plazo.

La administracion del Recurso Humano se concentraen la Iniciativa Estratégica N°8,
SOS. Los colaboradores del proyecto, deben recibir apoyo en cuanto a capacitacion,
talleres, seminarios, etc. a cargo de la direccién del colegio, como responsable del

desarrollo d& Recurso Humano en lainstitucion.

Los colaboradores de la Organizacién son algo més que “empleados” o “recursos
humanos”. Cada colaborador tiene que ser visto como un individuo Unico, dotado de
una combinacion unica de virtudes y debilidades. Los colaboradores tienen que ser
vistos como socios dentro de la Organizacion, de importancia fundamental para la

implementacion de lamision de Aldeas Infantiles SOS. (Ver anexo 3; 3.1.)

El Colegio SOS Tarija, cuenta con un grupo humano de 24 personas, que se han ido
capacitando tres meses antes de iniciar el Programay que trabajan en lavision global
del Programa. Del total de colaboradores, 16 son Profesoras, 1 Gerente de Programa,
1 Coordinadora de Familia y Comunidad, 1 Coordinador de Talleres y Proyectos,
1Asistente Administrativo, 1 Profesor de Musica, 1 Profesor de Computacion, 1
Porteroy 1 Sereno

Ademas de este personal de planta, tenemos 9 profesores de talleres, con contrato por
servicios y atiempo horario.

Una de las caracteristicas de los colaboradores SOS del Colegio es que son jovenes
profesionales, que trabajan en Equipos de Proyectos y estdn involucrados en las
diferentes areas. Por e emplo, los profesores 0 maestras de aula, son también
Facilitadoras de los Comités Familiares, teniendo la responsabilidad de ademas de su
grupo de nifios, alcanzar metas conjuntamente con los padres de familia organizados

en grupos de auto-ayuda.
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Los recursos humanos se constituyen en una fortaleza para € colegio Herman
Gmeiner, dado que son personas que cuentan con una capacidad técnica, socia y
profesional, sobre todo son personas comprometidas con los valores e ideales de la

organizacion, desde una perspectiva de calidez humana e integridad.

5.2.1. Estructura Organizativa del Colegio SOS Hermann Gmeiner

La estructura organizativa del Colegio SOS Hermann Gmeiner esta conformada para
alcanzar los objetivos y metas que deben redlizarse para alcanzar la visién y la
misién de Aldeas Infantiles SOS, por |o que @ colegio se estructura por niveles.

Ver organigrama a continuacion:



ORGANIGRAMA COLEGIO SOS HERMANN GMEINER - TARIJA

Direccién Nacional SOS

Nel -------------------- — Reélacion de Autoridad Directa
el o o I E N Relacion de Coordinacion
_Eieautivo Comite Local de Overaciones SOS + Relacion de Asesoria
Gerencia
Equipo de Direccion
Personal P - Asistente Administrativo
de Gestidn
Equipo de coordinacion
Coordinador Académico — Pedagdgico
Coordinador de Talleresy Proyectos
Coordinador de Familiay Comunidad
Consgos: —
Profesores, Padres, Estudiantes [~~~ "7[ """ Centro de Investigacion
\ 4
persona| ............... ! ! ! il
Operativo Maestrosde Aula |-t Maestros Técnicas [~ Maestros Talleres - -t Enfermeria

Personal de Servicio

Mercado Beneficiario

Portero  [--- SICIEIEE -| Sereno

Estudiantes. Familias. Comunidad

Fuente: Informacion del Proyecto Educativo Hermann Gmeiner
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5.3. RECURSOS TANGIBLES

5.3.1. Infraestructura

El colegio SOS Hermann Gmeiner cuenta con una infraestructura gue esta edificada
sobre 12.000m2 y dividida en 4 blogues. Administracion, primer, segundo, tercer

ciclo, tiene 24 aulas y 6 taleres (Ver anexo3; 2.1.)

El disefio de los espacios, aulas, servicios, parques de juegos a aire libre,
comunicacion, organizacion, etc.) son congruentes y vinculados a los principios de la

educacion activay lareforma educativa.

Los materiales de construccién, las incorporaciones mas notables hacen referencia a
la utilizacién de los productos tecnol 6gicos de fibras de vidrio, ceramicas, pléasticos, y
aislamientos acusticos, luminosos y térmicos. Estos facilitan el proceso educativo
tanto directamente como indirectamente. También tiene una influencia bésica en
distintos sectores 0 ambitos. seguridad, higiene, indeformabilidad y perdurabilidad,
etc.

Asimismo las aulas cuentan con |os espacios indispensables de un colegio y donde los
nifios tienen su propio espacio, se sienten protegidos y disfrutan de un sentido de

pertenencia.

5.3.2. Material elnstrumental

El Colegio SOS Hermann Gmener cuenta con un material e instrumental
especializado y de calidad para cada érea: laboratorio de computacion donde la
tecnologia se concentra alrededor de las computadoras y otros artefactos en el cual se
maneja tecnol ogia que le proporcionainformacion y de comunicacion. Que influye en

el desarrollo delavidasocial y cultural de nifiosy nifias.
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El laboratorio cuenta con:

3< Unaconexion en red
< Internet

3< Biblioteca de consulta

Se cuenta con un laboratorio de 25 maquinas y un convenio firmado con COSSET

que brinda un servicio ilimitado de manera gratuita. (Ver anexo 3; 2.2.)

Existen programas educativos de Internet para estudiantes desde & primer grado y sus
familias. Lamentablemente otras escuelas no ofrecen este servicio en e nivel
primario, ni a sus familias. También se tiene un convenio con ldiomas — UAJMS para

la ensefianza del Ingles.

Area de infraestructura y equipamiento:

La organizacién cuenta con recursos pedagdgicos. una biblioteca, fotocopiadora,
computadoras, videos, television de 24 pulgadas, amplificacion, ecram, camara
digital, scanner, retroproyectora, data show, etc. A nivel basico cuenta con: juegos
didacticos, laminas, mapas, globos terraqueos, grabadoras, equipo deportivo y
recreativo, material Montesssori para desarrollar la creatividad y sensibilidad
estética. (Ver anexo 3; 2.3.)

De esta manera estas variables se convierten en una fortaleza para e colegio, dado
que a infraestructura, el material e instrumental especializado y de calidad, es un
componente primordia para € desarrollo de la organizacion, para asi satisfacer las
necesidades del mercado objetivo.
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5.4. RECURSOSINTANGIBLES

5.4.1. El Méodo Montessori

El método Montessori es utilizado para lograr estudiantes mas autonomos y

ordenados en su trabajo cotidiano.

Plantea tépicos diferentes a los propuestos por la educacion tradicional, da
importancia a la orientacion médica — bioldgica. La observacion es importante para
determinar la accion que debe seguir € maestro, el ambiente proporciona seguridad y
fomenta € interés por e aprendizaje. Ademas fomenta la autoayuda y la
independencia, se promueve un ambiente de cooperacién y no de competencia, se
facilitael desarrollo del lenguaje, posee un enfoque individual, una ensefianza para €
éxito y no para e fracaso, existe abundancia de material manipulable y concreto,
existe la oportunidad de repeticion y préctica, es un sistema de aprendizaje
multisensoria (Rivlin, 1980).

Desde 1994 se desperto interés por implementar el método Montessori en el trabajo
con nifios(as) escolares dentro de Aldeas Infantiles SOS, llamé la atencion € origen
social del método ya que Montessori trabajé en humildes barrios de Roma con sus
primeras “Casas de nifios”. Este espiritu de trabajo es recuperado desde los afios 60

por el actual Consgjo Interamericano de Montessori (CIM).

Aldeas Infantiles SOS practica una filosofia completamente compatible con la
filosofia Montessori con relacion al respeto que merecen los nifios(as). Algunos de
los resultados obtenidos desde la implementacion de Montessori en |os proyectos
SOS son: nifios (as) con buen rendimiento escolar posterior; nifios(as) criticos y
seguros de si mismos; nifios (as) con orden, concentracion e independencia; nifios (as)
observadores e investigadores; nifios (as) creativos y reflexivos; nifios (as) con

capacidad para generar ideas nuevas y comunicarlas; nifios (as) capaces de ubicarse
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en € tiempo y en € espacio; nifios (as) que expresan con claridad sentimientos y
emociones positivas y negativas, nifios (as) que adaptan su comportamiento ante
cualquier situacion; nifios (as) con capacidad de escuchar y participar con orden en
grupo; nifios (as) mas moderados, menos agresivos; nifos (as) satisfechos con su
actividad educativa. (Fuente: El método Montessori en Aldeas Infantiles SOS)

El méodo Montessori durante el afio 2000 se fortalece y se sistematiza la

organizacion y administracion de los centros educativos.

Para la gestién 2001 ocurren muchas innovaciones como ser: talleres con padres y
madres, renovaciones de mobiliario y aulas de acuerdo a la reforma educativa y €

Montessori respectivamente. (Ver anexo 3; 3.3)

Si bien e método Montessori serd una guia importante en nuestra accion pedagogica,
nuestro model o tiene una concepcidn abierta a nuevas propuestas que enriquezcan €

sistema educativo.?
55. CULTURA ORGANIZACIONAL

La cultura organizacional o premisas basicas en la que la organizacion se desarrolla
dentro de su entorno y como se integrainternamente, ha sido analizada en base alos
documentos existentes y también a través de una entrevista con agunos

colaboradores clave de la organi zacion.

El concepto de cultura organizacional se refiere a un sistema de significados
compartidos por una gran parte de los miembros de una organizacion y que distingue
de una organizacion de otras. Existen, a consideracién propia caracteristica primarias

que concentran la esencia de la cultura organizacional .2

2 Fuente: El Método Montessori en Aldeas Infantiles SOS
% www . gestiondel conoci miento.com/
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La identidad de sus miembros: €l grado en que los colaboradores del colegio
SOS se identifican con la organizacion como un todo y no solo con su tipo de
trabajo 0 campo de conocimientos.

Enfasis en € grupo: las actividades que realiza Aldeas Infantiles SOS se
organizan en torno a grupos y no a personas. La gestion de cada uno de los
proyectos, estén a cargo de un equipo de direccion.

El enfoque hacia las personas: las decisiones del quipo de direccion toman en
cuenta las repercusiones que los resultados tendran en los miembros de la
organizacion.

La integracion de unidades: la direccion del colegio SOS fomenta que las
unidades de la organizaci 6n funcionen de forma coordinada e independiente.

El control: para controlar la conducta de los individuos, se lo hace mediante €l
uso de reglamentos, procesos y supervision directa.

Tolerancia a riesgo: €l colegio SOS fomenta que los empleados sean
innovadores y arriesgados.

Los criterios para recompensar: se distribuyen las recompensas, como los
aumentos de sueldos y los asensos, de acuerdo con e rendimiento con el

empleado.

5.6. SERVICIOSY OPERACIONESDEL COLEGIO SOSHERMANN
GMEINER

5.6.1. Servicios Principales

El Colegio SOS Hermann Gmeiner de Tarija, es un Programa de Aldeas Infantiles
SOS, que tiene e proposito de prevenir el abandono infantil, a través de brindar una
educacion de alta calidad a nifios y nifias necesitados, trabajar en el fortalecimiento de
sus familiasy lograr e protagonismo y empoderamiento de su comunidad. Parallevar
los servicios de manera eficiente, estos se encuentran elaborados y organizados de la

siguiente manera: (ver anexo 3; 3.4.)



77

En este primer componente se da a conocer las areas y servicios de trabajo que se

ofrecea nifiosy nifias del colegio SOS desarrollado en & cuadro 5.1

CUADRO 5.1

AREAS DE SERVICIO DE TRABAJO PARA NINOS (AS)

Componentes

Areasdetrabajo

Servicios
desarrollados

Indicador es de impacto

Proteccion vy

desarrollo
integral de
nifosy nifias.

1. Proteccién vy
cuidado diario de
nifios y nifas.

2. Salud y
nutricion.

3. Educacion
inicial.
4, Educacién
integral

para nifias y nifios
escolares.

5. Promocién de
derechos.

1.1 Cuidados diarios en

centros sociales,
hogares comunitarios y
otros espacios.

2.1 Alimentacion
adecuada a sus
necesidades de
crecimiento.

2.2 Seguimiento del
estado de sadud vy
nutricion de nifios y
nifias.

3.1 Educacion inicia
integral.

3.2 Seguimiento vy
control del desarrollo
infantil.

4.1 Educacion integral
para nifios y nifias
escolares.

4.2 Seguimiento a
desempefio escolar de
los nifios participantes.

5.1 Formacion vy
capacitacion en
derechos para las nifias
Yy nifios.

Las nifias y nifios no estan en
explotacion laboral .

Los nifios tienen un peso de
acuerdo asu talla.

Loas nifios y nifias tienen un
desarrollo cognitivo acorde a su
edad.

Nifias y nifios permanecen en la
escuela hasta concluir € nivel
primario de educacion.

Nifias y nifios tienen buenos
niveles de desempefio escolar, de
acuerdo a las calificaciones
oficiales nacionales.

Los nifios y nifias conocen sus
derechos. Adultos aseguran el
gjercicio de los derechos de los
nifios y nifas.

Fuente: Desarrollo del Abandono Infantil: Desarrollo Familiar y Comunitario

Los nifios y nifias tienen proteccion y cuidado diario por parte de todos los
colaboradores del colegio SOS.
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Con los nifios y nifias, se tiene un programa de Doble Escolaridad: en un turno se
ofrece el servicio de educacion primaria (1° a8°) y en € otro turno se tiene talleres
de orientacion técnica y vocacional. Dichos taleres se hacen extensivos a las

familias participantes, durante la noche o fines de semana.

Los nifios y nifias participantes estén entre las edades de 6 a 14 afos, y pertenecen a
familias en riesgo y de escasos recursos econdomicos, que viven en zonas aledafas al
Colegio (Distrito 7).*

Por otra parte, se espera que la capacitacion bésica desarrollada, sirva como una
herramienta Gtil para la vida, de tal manera que los estudiantes que egresen del
Colegio, tengan una idea clara sobre el oficio que puedan desarrollar. (Ver anexo 3;
35)

También selesda formacion y capacitacion en derechos para nifios y nifias.

* Informe del Colegio SOS Hermann Gmeiner-Tarija
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En este segundo componente se da a conocer las areas de trabajo con las mujeres del

colegio SOS
CUADRO 5.2
AREASDE TRABAJO PARA LASMUJERES
Componentes Areasde Servicios Indicadores de impacto
trabajo desarrollados

Desarrollo y
empoderamien
to de |las
mujeres

1. Desarrollo
humano de la
mujer.

2. Prevencién
en salud.

3. Formacién
laboral.

4, Insercion
laboral.

1.1 Grupos de encuentro de
mujeres (educacion,
autoestima, liderazgo,
formacién social).
Formacién para la defensa
de los derechos de las
mujeres (procedimientos de
denuncia, medidas de
proteccion, solicitud de
pension alimenticia. etc.)

21 Educacion y
seguimiento del estado de
salud.

31 Formacion y
capacitacion laboral.

41 Bolsas de trabgjo,
microempresas, micro
créditos y fortalecimiento
de otras formas productivas
locales.

Las mujeres participan
activamente en grupos
comunitarios.

Las mujeres controlan su salud
de acuerdo a las normas del
pais.

Las mujeres trabagjan de manera
remunerada.

El ingreso econémico de las
mujeres participantes se ha
incrementado.

Fuente:

Desarrollo del Abandono Infantil: Desarrollo Familiar y Comunitario

El grupo de mujeres cuyos hijos se encuentran en el colegio, participan del proyecto

en programas de capacitacion, educacion, autoestima, liderazgo, formacion social,

promocion laboral, asistencia legal y familiar; en la perspectiva de fortal ecerse como

personas, mujeres y madres.
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En este tercer componente se da a conocer las areas de trabajo con las familias
participantes del colegio SOS

CUADRO 5.3
AREASDE TRABAJO CON LASFAMILIAS

Componentes Areasdetrabajo Servicios Indicador es de impacto
desarrollados

Desarrollo vy | L Apoyo y | 1.1 Facilitar el acceso a| Aumento de las medidas
empoderamien orientacién  legal | instancias de apoyo legd | de proteccién ylo
t d | familiar. para la proteccién de las | denuncias de agresores
0 . e as mujeres, nifias y nifios y | conyugalesy domesticos.
familias otros miembros.
2. Apoyo y Los nifios y nifas
orientaciéon paraun | 2.1 Capacitacion a | participantes viven con
mayor cuidado y | madres/padres en desarrollo | sus familias bioldgicas y/o
proteccion de sus | integral y derechos humanos | sustitutas.

hijos. delasnifiasy nifios.
Las familias mejoran la
3. Apoyo y | 3.1 Asesoria y orientacion | calidad, la tendencia y el
acompafiamiento a | familiar. equipamiento  de  su
proyectosdevida. | Proceso de resignificacion | vivienda.

de la masculinidad dirigida
apadres.

4.Fortalecimiento e
integracion de la | 4.1 Espacios de encuentro | Tiempo y tipos de

familia. familiar. actividades que
desarrollan las madres con
hijos/as.

5. Desarrollo del | 5.1 Programas de desarrollo

adolescente. integral para adolescente. Los adol escentes
permanecen en €l sistema
escolar.

Fuente: Desarrollo del Abandono Infantil: Desarrollo Familiar y Comunitario

Los primeros interesados en la educacion de nifios y jovenes son los padres de
familia. Por eso los padres de los educandos deben ser tomados en cuenta e
incorporados en el proceso de planificacion, gestion y evaluacion de las actividades
educativas, razon por la cua son ayudados por el colegio y seles brindala necesaria
preparacion para su mejor desenvolvimiento como educadores en € hogar y como
activos colaboradores del colegio, por medio de los Comités Familiares SOS,

mecani Smos de nexo Yy co-responsabilidad entre familiay escuela.
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En d trabgjo con las familias, se les fortalece a través de apoyo y orientacion legal
familiar, es decir se brinda consgeria y asesoramiento a las familias, apoyo para un
mejor cuidado y proteccion, por otra parte € fortalecimiento e integracion de la
familia con espacios de encuentro familiar para € aprendizgje de autoestima,
afabetizacion, pautas de crianza, mangjo de problemas, integracion familiar, entre

otros. (Ver anexo 3; 3.6.)

En este cuarto componente se da a conocer las areas de trabajo con la comunidad

participante del colegio SOS, desarrollado en €l cuadro 5.4.

El trabajo con la Comunidad, busca apropiar la filosofia SOS dentro de las familias y
la comunidad, identificando casos reales y potenciales de abandono infantil,
trabagjando en la prevencion de dicha problemética y en los valores de estabilidad
familiar y armonia comunitaria, a través de la relacion Colegio-Familia-Comunidad,
buscando |a participacion activa de la comunidad como co-responsables de sus nifios

y familias y principales protagonistas del accionar social y comunitario.
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AREASPARA LOSCOMITESFAMILIARES

Componentes Areasdetrabajo Servicios Indicador es de impacto
desarrollados
Desarrolloy 1. Organizacion y 1.1 Facilitacion de L os grupos participantes del
empoderamien participacion procesos de programa, asumen
todela comunitaria. organizacion resppnwm !|dad&s enel
) comunitaria. funcionamiento del programa
comunidad y/o de otras actividades
2. Promociony 2.1 Capacitaciony comunitarias.
defensa delos promocion de los Grupos de la comunidad
derechosdenifiasy | derechosy lasnifiasy | Participan enlapromociony
nifios. nifos. defensa de | os derechos
2.2 Campafias de humanos de las nifias y nifios.
divulgacién sobre la
epidemiadel VIH-
SIDA y suimpacto en
3. Apoyo y/o las nifias y nifios.
fortalecimientoen | 3.1 Organizaciénpara | Seincrementael nimero de
laconformacion de | |3 conformacion de denuncias de violacion de los
redes socialespara | glianzas parala derechos delasnifias, nifiosy
la proteccién delas proteccion y defensa de mujeres, en las instancias
nifias(os) y los derechos de las legales de la comunidad.
mujeres. nifias- nifios y mujeres.
4. Cuidado y Mejoria en aspectos de medio
Conservacion del 4.1 Capacitacion en ambiente criticos parala salud
Medio Ambiente. temas de cuidado y humana, en la comunidad.
conservacion del medio
ambiente.
Fuente: Desarrollo del Abandono Infantil: Desarrollo Familiar y Comunitario

Organizacién de grupos de auto-ayuda:

Se rediza un

proceso de acompafiamiento y consolidacion de los Comités

Familiares, conformados por los padres de familia, agrupados por afinidad de hijos en

el mismo curso. Hasta la fecha, 14 Comités Familiares conformados, que estan

trabgjando en agunas actividades conjuntas, con el propésito de conocerse, analizar

sus problemas y necesidades y buscar iniciativas de solucion a los problemas y

aspiraciones sociales.
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Se pretende que estos Comités Familiares estén consolidados, y redlizar un avance en
la comunidad educativa y e programa Colegio SOS, asumiendo e rol de
Facilitadores de Procesos, promoviendo € fortalecimiento familiar y €l desarrollo
comunitario para prevenir el Abandono Infantil en la zona de impacto y la sociedad

en general, anivel deintervencién primariay secundaria.

Participacion activa en la comunidad

Entendiendo que la educacion integral, no es Unica responsabilidad del Colegio y es
necesario interactuar de manera sinérgica con la familiay la comunidad, agentes con
igual o mayor responsabilidad dentro de la formacion de la nifiez, se sigue los
lineamientos de Prevencion del Abandono Infantil de SOS, involucrando en nuestras
actividades ademas de las familias participantes del Programa Colegio SOS, a los
VECIiNoS y comunarios que viven en la zona de influencia del Colegio SOS y de esta
manera convertir a Colegio, como un centro de referencia de organizacion, apoyo

mutuo, difusion y gercicio de derechos de nifios, madres, familias y comunidad.

5.7.MERCADOTECNIA DE LA ORGANIZACION

En la mercadotecnia de la organizacion hablamos de la recaudacion de fondos,
teniendo como publico objetivo alos proveedores y financiadores, especificamente la
Sociedad Tarijefia. Debido a que tanto e Estado, como su proveedor Internacional,
conocen e funcionamiento de la organizacion, las caracteristicas, la calidad de los
servicios que brinda, entre otros; ademas de que e apoyo, es decir € financiamiento
gue les da tanto su proveedor Internacional como el Estado, esta dentro de los limites
maximos que tiene cada uno de estos para ofrecer a Colegio SOS, como a los demas

programas.

Sin embargo, la sociedad tiene mucho por dar a la organizacion, pero esta no hace

efectivo este apoyo por muchas razones como la falta de conocimiento de la



existencia de la organizacion, de su funcionamiento, no cuenta con una actitud de
aporte, €l desconocimiento de que puede ser Util, y la no percepcion de la

problematica como un problema social, entre |os mas importantes.

Dentro de la mercadotecnia de la organizacion hablamos de la evaluacion de recursos
humanos, donde se evalla el desempefio pedagdgico — laboral, e compromiso con la
organizacion y lavocacion de servicio socia desarrollada con un grupo de nifios(a) y

familias especificas, durante un periodo de tiempo determinado, con €l objetivo de:

» |dentificar fortalezas del recurso humano

» |dentificar debilidades del recurso humano

» Diagnosticar la situaciéon del rendimiento laboral explicito e implicito de los
colaboradores.

» Retroadimentar los resultados y percepciones a los colaboradores para
desarrollar una auto evaluacion de lo positivo y negativo del desempefio
durante la gestion y plantearse desafios que permitan mejorar e innovar su
trabajo en gestiones futuras.

» |dentificar recomendaciones generadles y particulares para meorar €
desempefio de |los colaboradores.

= Adoptar Politicas de Recursos Humanos que permitan mejorar € rendimiento
laboral y desprendimiento humanitario de los colaboradores que trabajan en €

Colegio.

A través de los colaboradores:

= Losestudiantes logran los propdsitos de acuerdo a competencias, indicadores
y sub indicadores.

= Losnifios(as) construyen y/o producen materiales.

= El docente utilizalosinstrumentos de técnicas de evaluacion.

= Losnifios(as) reflexionan sobrelo aprendido



L os nifios(as) expresan sus ideas, sentimientosy opiniones

Se utiliza adecuadamente | os archivadores personales del trabajo de cada
nifio(a).

Se utiliza adecuadamente informacion personal.

L os estudiantes son responsables del mangjo y cuidado de los materiales de
aula.

L os alumnos estan organizados en grupos cooperativos de aprendizaje

El docente asigna actividades complementarias.

L os nifios(as) son apoyados en formaindividual.

85
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CAPITULO VI

DISENO METODOLOGICO

6.1. DISENO DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

6.1.1 Proceso de Muestreo y Tamario dela Muestra

El proceso esta comprendido por |os siguientes pasos.

6.1.1.1. Definicion de la poblacion objetivo y parametros a estimar

La poblacion objetivo abarcara los padres de familia de los nifios inscritos en el

colegio SOS Hermann Gmeiner ubicado en el distrito 7 delaciudad de Tarija

La poblacién objetivo de estudio fue definida en términos de unidad de muestra,
elemento, extensiéon y tiempo requeridos para determinar la percepcion del servicio

del colegio SOS Hermann Gmeiner:

Elementos. Los usuarios del colegio SOS.
Unidad de Muestra: Padres de familia
Extension: Familias del distrito 7 de la ciudad de Tarija.

Tiempo: Noviembre de 2004

Para la determinacion del tamafio de |la muestra se realizd a través del muestreo
aleatorio estratificado.
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6.1.1.2. Calculo del tamafio de muestra

El tamafio de la muestra se calcul 6 utilizando la siguiente formula planteada:

Donde;

Tamano de lamuestra

Tamarfio de la poblacién .Numero de familias 230
= Nivel de Confianza 95 %, Donde Z = 1,96

Error permisible de estimacion (5 %)

T ® zZ Z S
@)

Probabilidad de que los padres participan de las reuniones de los
CC.FF. (80%)
g = Probabilidad de que los padres no participan de las reuniones de los
CC.FF. (20%)

____Zw'N'PQ
(N-D*e? +Z%/,* P*Q

1,96%* 230* 0,8* 0,2

n= - _ =119
(230—1)* 0,05 + 1,967 * 0,8* 0,2

Para encontrar p y q, se realizé una encuesta piloto a 10 padres de familia; donde 8
respondieron que participan de las reuniones y 2 no participan de las reuniones de los

Comités Familiares.



6.1.1.3. Ajustes del tamaiio de muestra definitivo

Ajuste dela formula

n = Tamafo de lamuestra
n o= Tamafo de muestrasin guste
N = Tamafo de la poblacién. Numero de familias

n= n°n n= 111919 -7842 =78
1+-2 1+ =
230

6.1.1.4. Asignacion propor cional

Nh = Numero de familias por barrio

N = Tamario de la poblacion n:(

n = Tamafo de muestra

Detalle: Asignacion delas 78 familias a encuestarse por barrios.
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POBLACION DEL DISTRITO 7

Asignacion delas
familias a
DISTRITO BARRIO POBLACION [FAMILIASencuestarse
7 Defensores del Chaco 3006 450 13
L os Chapacos 2442 407 12
Oscar Zamora 60 13 1
3 de Mayo 2489 420 12
IV Centenario 1800 310 9
4 de Julio 2450 350 10
12 de Octubre 2192 280 8
Las Pascuas 480 80 2
101 Familias 425 85 3
1° Mayo 4388 86 3
2° Mayo 386 67 2
24 dejunio 425 89 3
16543 2785 78

Fuente: Datos obtenidos de H. Alcaldia Municipal Distrito 7 de laciudad de Tarija.

6.2. DISENO DEL CUESTIONARIO

El cuestionario esta disefiado de manera sencilla y clara, para que los encuestados

puedan responder sin ningun problema posible (Ver anexo 4)

Entre las principales clasificacion de preguntas tenemos:

= Dato objetivo
= Ceradas

=  Abiertas

=  Enabanico
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6.3. PROCESAMIENTO Y ANALISISDE DATOS

Una vez aplicada las encuestas; es decir, luego de la recopilacion de los datos se
procederan a su correspondiente preparacion para luego ser procesadas y analizados.

La preparacion de los datos ha comprendido lo siguiente:

= Edicion (correccion).

= Codificacion

= Trascripcion (a la computadora)
= Tabulacién

=  Sintesis estadistica

El procesamiento de los datos se llevo cabo mediante computadora con el uso de un
programa denominado “SPSS” (Paquete Estadistico para Ciencias Sociales).
Mediante el resultado de este estudio se ha podido establecer el andlisis y la

interpretacion de los resultados obtenidos en la encuesta.

6.4. ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADO DE LA ENCUESTA

Pregunta N°1: Datos Generales

> De los 78 entrevistados, 51 encuestados femeninos que representan el 65%;
27 encuestado masculino que representan el 35%.

Pregunta N° 2: Numero de hijosinscritosen e colegio

» De las 78 encuestas realizadas, 32 padres de familia tienen un hijo inscrito en
el colegio lo que re presenta e 41%; 32 entrevistados tienen dos hijos
inscritos en € colegio, representando un 44%; 12 entrevistados tienen tres

hijosinscritos en e colegio, representando un 15%.
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Pregunta N° 3: ;Cudl fue d motivo por la cual inscribié a su hijo (s)?

» De las 78 encuestas redlizadas, 11 entrevistados inscribieron a su hijo (s) a
colegio por ser parte de Aldeas Infantiles, representando un 10%; 3
entrevistados inscribieron a su hijo (s) por € plantel docente, representando
un 3%; 16 entrevistados inscribieron a su hijo (s) por la doble escolaridad que
tienen e colegio, es decir por los taleres que representa € 15%; 32
entrevistado inscribieron a su hijo (s) por la ubicacién del colegio, es decir por
la cercania, representando un 30%; 23 entrevistados escribieron a su hijo ()
por la economia de |os servicios que presta e colegio, representando un 21%;
10 entrevistados inscribieron a su hijo (s) por influencia de sus vecinos o de
sus propios hijos que representa el 9%; 5 entrevistados inscribieron a sus hijos
por la calidad educativa, representando el 5%;7 entrevistados inscribieron a su
hijo (s) por otros motivos que representa el 7%.

Pregunta N° 4: ;Sabeleer y escribir?

De las 78 encuestas realizadas, 39 entrevistados saben leer representando un 50%;
11 entrevistados analfabetos representando un 14%; 28 entrevistados saben leer y

escribir poco, representando e 36%.

Pregunta N° 5: ¢Qué capacitaciones utiliza su familia mencionados a

continuacion?

» De acuerdo a andlisis realizado, de los 78 encuestados los servicios que mas
utilizan son: computacién, electricidad y reposteria representando que
representa un 62%. El 38% utiliza otros servicios que también ofrece e

colegio tanto paralos nifios como paralos padres.
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Pregunta N° 6: ;Quétalleresle gustaria que su hijo (s) aprenda?

» Realizamos esta pregunta abierta con e propésito de saber que taller le
gustaria gue sus hijos aprendan a parte de |os que hay.
De los entrevistados quieren que sus hijos se capaciten en: pintura en tela,
electricidad, computacion, peluqueria, idiomas, ceramica, costura,
reposteria (talleres que se dan actualmente) que representa el 82%; de los
encuestados también quieren gque sus hijos se capaciten en nuevos talleres
como ser: mecanica general, cotillon, jardineria, sastreria y metallrgica
representando el 18%.

Pregunta N° 7: ;Qué opinidn tiene del colegio SOS en cuanto a los siguientes

aspectos?

De las 78 encuestas realizadas en cuanto a

= Servicios. 4 encuestados dicen que |os servicios son regulares que
representa el 5%; 45 encuestados dicen que es bueno los servicios
gue ofrece € colegio, representando un 58%; 22 encuestados dicen
gue son muy buenos los servicios, representando un 29%; 7
encuestados dicen que los servicios son excelentes, representando
un 9%.

» Educacién: 4 encuestados dicen que la educacion es regular que
representa e 5%; 40 encuestados dicen que la educacién del
colegio es buena que representa el 52%; 29 encuestados dicen que
la educacion es muy buena, representando un 37%; 5 encuestados
dicen que la educacién es excel ente, representando un 6%.

» |Infraestructura: 26 encuestados opinan que la infraestructura e
buena que representa & 33%; 32 encuestados dicen que la

infraestructura es muy buena, representando un 41%; 20
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encuestados dicen que es exceente la infraestructura,
representando un 26%.

Pregunta N° 8. ;Como calificariala conducta delos profesores de su hijo (s)?

» Delas 78 encuestas realizadas, 6 entrevistados califican a los profesores como
regulare que representa e 8%; 38 entrevistados califican a los profesores
como buenos que representa e 48%; 32 entrevistados califican a los
profesores de sus hijos muy buenos, representando un 41%; 2 entrevistados

dicen que son excelente |os profesores, representando un 3%.

Pregunta N°9: ¢Esta e acuerdo con e monto que paga mensualmente por
hijo?

» Delas 78 encuestas realizadas, 65 encuestados s estan de acuerdo con lo que
pagan por su hijo (s), representando un 83%; 13 encuestado no estan de

acuerdo con € monto que pagan, representando un 17%.

Pregunta N° 10: ¢Cada cuanto asiste al colegio para preguntar sobree

rendimiento educativo de su hijo (s)?

De las 78 encuestas redizadas, 1 padre de familia asiste a colegio todos los dias
a colegio gque representa e 1%; 18 padres de familia asisten a colegio unavez a
la semana para preguntar por su hijo, representando un 23%; 52 padres de familia
van una vez a mes para saber sobre su hijo (s), representando un 67%; 7 padres
de familia no asisten al colegio para preguntar sobre el rendimiento educativo de
su hijo (s) que representa el 9%.
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Pregunta N° 11: ¢L uego de haber terminado la gestion educativa, ha notado
un mejoramiento de su hijo (s) en cuanto a su aprendizaje

y educacion?

» De las 78 encuestas readizadas, 60 entrevistados dicen que sus hijos han
mejorado, representando un 77%; 18 entrevistados dicen que sus hijos no

mejoraron ni empeoraron, es decir se mantienen, representando un 23%.

Pregunta N° 12: ; Participa de las reuniones de los “Comités Familiares”?

» De las 78 encuestas realizadas, 58 entrevistados participan de los “Comités
Familiares” que re presenta el 74%; 20 entrevistados no participan de los

“Comité Familiares” que representa el 26%.

Pregunta N° 13: ¢Por quérazon participa delasreuniones?

» De los 58 encuestados que participan de las reuniones, 11 participan por
las actividades que representa e 16%; 6 participan por capacitarse
representando €l 9%; 9 participan por la ensefianza representando el 13%;
10 participan de las reuniones por la organizacion que representa el 14%;
15 participan por aprender que representa el 20%; 6 participan por que se
sienten obligados que representa el 9%; 13 participan solo por cumplir
representando el 19%.

Pregunta N°14: ¢Por quérazdn no participa delasreuniones?

» De los 20 encuestados que no participan en los “Comités Familiares”, 12
dicen que no participan por falta de tiempo, representando un 56%; 5
entrevistados no participan por € horario que representa el 24%; 2 no

participan por que participan en otro programa que representa el 10%; 2
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entrevistado no participa porque dice que no es necesario, representando el
10%.

Pregunta N°15: ¢Quétipo de apoyo espera del colegio?

» De los 78 encuestados necesitan apoyo en cuanto: 10 encuestados
necesitan apoyo en derechos de la mujer representando e 12%; 5
necesitan apoyo en educacion sexua que representa el 6%; 18 necesitan
capacitarse en afabetizacion representando & 29%; 17 encuestados
necesitan comprension que representa el 20%; 14 requieren de buen trato
que representa el 16%; 13 necesitan apoyo en planificacion familiar que
representa el 15%; 8 necesitan apoyo en los talleres que representa el 9%;
1 encuestado requiere de otro tipo de apoyo representando e 1%.

Pregunta N°16: ¢Participo o sigue participando en los CC.FF de otro programa

relacionado con Aldeas | nfantiles SOS?

» De los 78 entrevistados, 11 participan en otro programa representado €

14%; 67 no participan en otros programas que representa el 86%.
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CAPITULO VII

MATRIZ FODA

7.1. FORTALEZASDEL COLEGIO SOSHERMANN GMEINER

v Los colaboradores SOS, personas identificadas con los valores e ideales de la
organizacion, trabajadores que se sienten comprometidos con el colegio SOS

y lanifiez necesitada.

v Nivel de productividad de los trabajadores, dado que se tiene reglamentado la
relacion de nimero de colaboradores con la actividad de nifios atendidos,
exigiendo un ato rendimiento y productividad de cada uno de los
trabajadores.

v' Cuentan con un equipo multidisciplinario que hace posible brindar una
atencion integral para cada area (psicologa enfermera, pediatra, odontdloga,

entre otros).

v Infraestructura moderna, apropiada para el desarrollo integral de cada nifio
(@), contando con aulas con los espacios indispensables de un colegio,

servicios, parques dejuego a airelibre, etc.

v" Cuentan con e modelo Montessori como base para formar nifios (as) con
buen rendimiento escolar posterior; nifios (as) criticos y seguro de s mismos,
nifio(a) con orden, concentracion e independencia; nifios (as) observadores e
investigadores, capaces de ubicarse en € tiempo y en € espacio, nifios (as)

creativosy reflexivos.
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v" Cuentan con los “Comités Familiares”, con la intencion de fortalecer la unién

familiar, la solidaridad y la responsabilidad.

v Ladoble escolaridad, es decir por los talleres que se brinda tanto a nifios (as)

como alos padres de familia.

7.2. DEBILIDADES DEL COLEGIO SOSHERMANN GMEINER

v Exigencia, de un porcentaje mayor de contraparte local por parte de la asociacion
naciona SOS.

v’ Los aportes locales son muy bajos, af ectando de esta manera en € presupuesto de

la organizacion.

v Fata de conocimiento de los amigos SOS actuales del funcionamiento, servicios,

nuevos proyectos de Aldeas Infantiles SOS.

v Fluctuacion, es decir la entrada y salida de nifios (as) y padres de familia.

7.3. OPORTUNIDADES PARA EL COLEGIO SOSHERMANN GMEINER

v Presupuesto seguro, por parte de la Asociacion Nacional, para e desarrollo
de sus actividades.

v' La ayuda que puede brindar € gobierno actual con la elaboracion de una
estrategia de lucha contra la pobreza, en la que se incorpore e programa de
educacion, proyectos sociales, econdmicos, politico.
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v Los subsidios gubernamentales, siendo este aporte un monto que contribuye
de alguna manera & desenvolvimiento de las actividades del colegio SOS para

satisfacer lanecesidad delos nifiosy padres de familia.

v El Internet, ya que es un medio de colaboracién e interaccion de mucha
utilidad tanto paralos colaboradores como paralos propios nifios/as.

v El aporte de la sociedad, quienes mediante un aporte minimo contribuyen al

desarrollo de | as actividades de la organizacion.

v' Exentadel pago deimpuestos en gran parte de sus actividades y servicios.

7.4. AMENAZAS PARA EL COLEGIO SOSHERMANN GMEINER

v' Laorganizacion estasujetaa pago de impuestos en una de sus actividades de

recaudacion de fondos locales, | as tarjetas navidefias.

v' Bgjo nivel de ingresos, afectando la disponibilidad de aporte, ya que la
persona al tener un bajo nivel de ingresos, su disposicion de aporte

disminuira.

v Latasa de desempleo es alta, afecta la disponibilidad de aporte de la persona,
ya que a no contar con un ingreso no contara con la posibilidad de aportar a
la organizacion.

v' Lamigracién neta, afectando la cobertura regional.

v" Aumento de la tasa de fecundidad, afecta la calidad de vida de los nifios (as),

y laorganizacion se enfrenta a un mercado objetivo con mas carencias.
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Fortalezas
Los colaboradores SOS, personas
identificadas con los valores e
ideales de la organizacion.
Nivel de productividad de los
trabajadores.
Cuentan con un
multidisciplinario.
Infraestructura moderna, apropiada
para €l desarrollo integral de cada
nifio/a
Cuentan con €l modelo Montessori.
Cuentan con los “Comités
Familiares”.
La doble escolaridad, es decir
cuentan con talleres.

equipo

Debilidades
Exigencia, de un porcentaje mayor
de contraparte local por parte de la
asociacion naciona SOS.
Los aportes locales son muy bajos,
afectando de esta manera en €
presupuesto de la organizacion.
Falta de conocimiento de los amigos
SOS actuades del funcionamiento,
Servicios, nuevos proyectos de
Aldeas Infantiles SOS.
Fluctuacion, es decir la entrada y
sadlida de nifios (as) y padres de
familia

Oportunidades
Presupuesto seguro por parte de la
asociacion nacional.
La ayuda que puede brindar €
gobierno actual con la eaboracion
de una estrategia de lucha contra la
pobreza.
L os subsidios gubernamental es.
El Internet, como un medio de
colaboracion einteraccion.
El aporte de la sociedad.
Exenta del pago de impuestos en
gran parte de sus actividades y
Servicios.

Amenazas
La organizacion esta sujeta al pago
de impuestos en una de sus
actividades de recaudacion de
fondos locales, las tarjetas
navidefias.
Bajo nivel de ingreso, afectando la
disponibilidad de aporte.
La tasa de desempleo es dlta,
afectando la disponibilidad de
aporte.
La migracion neta, afectando la
coberturaregional .
Aumento de la tasa de fecundidad,
afectando la calidad de vida de los
nifosas y la organizacion se
enfrenta a un mercado con mas
carencias.
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7.5 CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO

» En cuanto alas fortalezas, € colegio SOS esta fuertemente emplazado por
el carécter social quetiene, es decir, es aceptado por lacomunidad alaque
esta brindando sus servicios, como la educacion a los nifios y d
mejoramiento de la misma. Cuenta con un personal comprometido con
valores e ideades del programa sobre todo con la labor que desempefia 'y

transparencia en e manejo econémico.

» Las debilidades del colegio SOS son fruto de la reciente inauguracion y
puesto en marcha del mismo, razén por la cua la poblacion no tiene
conocimiento, por otra parte los aportes locales son bajos para ayudar con

el presupuesto de la organizacion.

» En cuanto a las oportunidades gque tiene € colegio SOS son muy idoneas
para € cumplimiento de los objetivos planteados y efectuar la finalidad
del colegio SOS que es la prevencion de abandono infantil,
fortalecimiento familiar, desarrollo comunitario, principalmente reducir €l
analfabetismo tanto en nifos como familias.

» El colegio SOS Hermann Gmeiner a ser una organizacion de caracter
socia tiene muchas amenazas, |0 més desfavorable seria la fata de
financiamiento econdmico puesto que existe un bajo nivel de ingreso ya

que esta unidad educativa es sin fines de lucro.

» Dadas las caracteristicas particulares de esta organizacion sus objetivos
estdn centrados netamente en la parte social, es decir los objetivos
generales y especificos estdn orientados a la prevencion del abandono
infantil a través del desarrollo integral de los nifios (as), fortalecimiento

familiar y organizacién comunitaria.
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CAPITULO VIII

ESTRATEGIA DE MARKETING SOCIAL

Consideramos importante antes de desarrollar nuestra estrategia, sefialar agunos
aspectos importantes respecto a la importancia que tienen los planes formaes que
ofrecen muchas ventajas a todo tipo de organizaciones grandes peguefias, nuevas,
maduras de servicios y bienes. Estos planes hacen que los egecutivos
sistematicamente piensen en € futuro. Obligan a la organizacion a afirmar sus
objetivos y politicas, permiten coordinar mejor sus actividades de la organizacion y
ofrecen normas mas claras para controlar € rendimiento. El argumento de que la
planificacion es menos Util en un entorno cambiante no tiene sentido. De hecho, cabe
decir justo lo contrario: una nueva planificacion permite que la organizacion anticipe
y responda con rapidez a los cambios del entorno y que se preparen mejor para

situaciones inesperadas.

Hechas estas consideraciones a continuacion desarrollamos nuestra “Estrategia de

Marketing Social parael Colegio SOS Hermann Gmeiner - Tja”.

8.1. SEGMENTACION DE MERCADO

8.1.1. Segmentacion geogr éfica.-

Tomando en cuenta que la segmentacion geografica consiste en dividir el mercado en
diferentes unidades geograficas, como paises, estados, regiones, condados, ciudades o
barrios.

En lo que respecta la segmentacion geogréfica podemos sefidlar que se considera ala

ciudad de Tarija, en su area peri urbana en los barrios del distrito 7 que se sefialan en

el capitulo 6, cuadro 6.1.
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Proponemos seleccionar otros segmentos para poder llegar amas familias de escasos
recursos, que necesitan de los servicios que brinda e colegio SOS, como los distritos
6 y 8 conformados por barrios que se encuentran a los alrededores del distrito 7, ya
que en los cuales existe un elevado nimero en nifios y jovenes que no pueden

acceder a una educacion por falta de capacidad de los colegios existentes.

CUADRO 8.1
DISTRITOSFAMILIARES

DISTRITOS BARRIOS POBLACION FAMILIA

6 LalLoma 8.000 2.500
Guadalquivir 3.000 600
57 Viviendas 584 84
LuisPizarro 2.250 450
15 de Noviembre 760 150
Juan Pablo |1 1.080 180
Libertad 325 65
Virgen de Chaguada | 390 63
Panamericano 1.500 260
Obrgjes 270 46

8 Eduardo Avaroa 5.835 1.167
Lourdes 737 147
LaForida 2.104 421
24 de Junio 425 85

TOTAL 27.260 6.218

(DATOS proporcionados por H.A.M Tarija— Desarrollo Urbano)

8.1.2. Segmentacion demogr &fica.-

Consiste en dividir e mercado en grupos, a partir de variables como la edad, €l sexo,
el tamafio de la familia, € ciclo de vida de la familia, los ingresos, |a ocupacion, €
grado de estudios, lareligion, larazay la nacionalidad.

El programa esta dirigido a nifios (as), familias, mujer y la comunidad de escasos

recursos, Con una preparatoriaincompl eta, algunos sin ninguna ocupaci on.
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Para la comunidad crear un centro educacional y psicolégico que estén planeados
para auxiliar a los padres que deseen ayudar a sus hijos a mejorar su aprendizaje y

habilidades de comunicacion o gjustarse a su medio ambiente.

Los nifios deben ser preparados para que € dia de mafiana €ellos mismos se paguen
SUuS propios gastos, se preparen para ser en lo econémico independientes.

L os padres de familia deben aprender a compartir sus responsabilidades del hogar.

8.1.3. Segmentacion Psicogr éfica.-

Consiste en dividir a los beneficiarios en diferentes grupos con base en las

caracteristicas de su clase social, estilo de viday personalidad.

Se considera a familias que no aprovechan su tiempo, no tienen experiencia,
educacion, sin objetivos personales. Debe haber un compromiso del estilo de vida de
lafamilia, de manera que puedan influir en los patrones de consumo.

El apoyo emocional a los miembros es una funcion bésica de la familia, es decir:
amor, afecto y confianza, entonces los padres de familia deben proveer apoyo y
estimulo, asi podran ayudar a sus miembros en la solucién de problemas sociales y

personales.

Para ayudar a los padres de familia a proporcionar apoyo emocional a sus hijos
proponemos las visitas domiciliarias, para conocer a la familia del nifio, el ambiente
en que se desarrolla, asi como €l trato y atencion que recibe € nifio dentro de la

estancia para luego disefiar tarjetas de felicitacion.
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8.1.4. Segmentacion socio cultural.-

Consiste en dividir a mercado en base de etapas en €l ciclo de vida de la familia,
clase socia, valores culturales centrales, membresias subculturales, y dfiliacion

transcultural.

Dentro de esta segmentacion podemos sefialar que €l programa esta dirigido a
diferentes subculturas procedentes de diferentes ambitos regionales de nuestro pais,
no se discrimina religiones, raza ni origen étnico, aungue |os servicios estan dirigidos

alaclase bgjay mediabga

Para seleccionar nuevos segmentos se recomienda también hacer uso de la teoria del
VALS 2, que para nuestro caso se selecciono a los luchadores orientado a status por
sus respectivas caracteristicas mencionadas en e marco tedrico (Pag.32),

principalmente por que Sus recursos Son Minimos.

A continuacion proponemos los roles para clientes de los servicios:

Indicadores.-
El programa a través de sus funcionarios, las juntas de Comités Familiares,

organizaciones de la comunidad.

I nfluyentes.-
Deben influir en la utilizacion del servicio las organizaciones sociales, comunitarias,
el programa a través de sus funcionarios, los vecinos y padres de familia con

experiencias previas en el programa.

Resolutivos.-
Son los padres de familia de cada uno de los nifios que deciden o no la utilizacion del

servicio.
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Comprador .-
Se constituye en la persona u organizacion que paga € servicio, como ser € padre de

familia, padrino no gubernamental.

Usuarios.-
Son principalmente los nifios que se benefician con e servicio de manera directa,
aunque los padres de familia también se benefician no sola con la atencion de sus

nifios sino también através de capacitaciones.

FIGURA 8.1
ROLESDE LOSCOMPRADORESDEL SERVICIO DEL COLEGIO SOS

INDICADOR:
-El programay
Comités
Familiares.
-Ora. de barrio

USUARIO: Y INFLUYENTES
-Nifios y padres [—~_ / -Padres de familia
de familia. USO DEL -Vecinos
SERVICIO
COLEGIO SOSs

COMPRADOR: RESOLUTIVO:

-Padre de familia -Padres de familia

-Padrinos de los nifios

-Org. patroc.

Fuente: elaboracion propia
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8.2. DEFINICION DEL MERCADO OBJETIVO

A partir de las secciones mencionadas anteriormente de | as cuales se puede agrupar a
los consumidores en segmentos de mercado, definimos nuestro mercado objetivo por
Sus respectiva caracteristicas principalmente por porque sus recursos son minimos,
gue sera e objetivo de una mezcla de mercadotecnia apropiada, desarrollada mas
adelante.

Se propone seguir llegando a mercado objetivo por las caracteristicas ya
mencionadas.

8.3. POSICIONAMIENTO DEL SERVICIO COMO VENTAJA
COMPETITIVA

El colegio SOS Hermann Gmeiner es una organizacion que aplica y desempefia de
manera superior en relacion con la competencia, tiene como ventaja competitiva e
desempefio de actividades como el fortalecimiento familiar y e empoderamiento y
corresponsabilidad de la comunidad, mostrandoles la importancia de la familiay €
vinculo afectivo entre sus miembros, € acompafiamiento en su auto-organizacion,
brindandoles espacios de reflexion y transmision de valores, que dan como resultado
el involucramiento y capacidad por parte de los padres de familia y la comunidad,
permitiendo de esta manera mayor sostenibilidad de los logros acanzados en cada

uno de sus servicios.

» Servicios dirigidos anifios (as) y padres de familia.

» |nstalaciones construidas con muy buena calidad, contando con los espacios
adecuadas para brindar |os servicios en forma optima.

» Seriedad en la realizacion de sus actividades y prestacion de sus servicios a
largo plazo.

» Proteccién y cuidado diario de nifiosy nifias.
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» Lostalleres con espacios donde los nifios/as y padres de familia constituyen y
desarrollan aprendizajes précticos trabgjando con diferentes materiales,
herramientas e instrumentos.

= Se ofrece los taleres con la intencion de fortalecer la union familiar, la
solidaridad y la responsabilidad.

» Laorientacién vocacional permite tener conocimientos y experiencias basicas
en diferentes oficios; visualizando en € futuro, perspectivas de superacion

persona y laboral.
Para tener un mejor posi cionamiento proponemos:
» Talleres solo paramujeres
» Talleres parajovenes

» Carreras cortas paralos miembros de lafamilia

Para un mejor posicionamiento, nuestra propuesta se ha organizado con fines

didéacticos de la siguiente manera:



FIGURA 8.2
POSICIONAMIENTO DEL SERVICIO COMO VENTAJA COMPETITIVA

UNA PROPUESTA CENTRADA EN

JL
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PROMOVER LA CONCIENTIZACION DE LASFAMILIAS SOBRE
LA PARTICIPACION EN EL PROGRAMA SOS

|l

|l

|l

|l

Formacion Conservacion Desarrollo de Un proceso de
integral. de su culturay conocimientos, ensefianza -
tradiciones. actitudesy aprendizaje que
habilidades que partadela
respondan ala familiahaciala
participacion. comunidad.
BUSCA GENERAR
Quelas familias Permanencia El respeto por la Lacapacidad y
tomen dela conservacion de responsabilidad
concienciade la participacion la de utilizar los
participacion que enlas responsabilidad Servicios como
tienenend reunionesy en manos de unaalternativa
programa. actividades mujeres dentro de superacién e
que se de la comunidad. independencia.
realizan.

PROCESO EDUCATIVO COMUNITARIO E INNOVADOR QUE FACILITE SU
ESPACIO DE RELACION CON EL ENTORNO

Fuente: elaboracion propia
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Elementos de |la propuesta.-

Esta propuesta parte de la premisa de que las familias y comunidad tomen conciencia

de su participacion en e programa SOS, mediante |a guia de un equipo de educadores

y promotores, atendiendo a las necesidades especificas de la comunidad.

Busca ser abierta en e contenido, flexible y equilibrada, capaz de permitir €

desarrollo integral de las familias dentro de la comunidad. Ha de estar adaptada a las

condiciones y necesidades de la comunidad a la que se dirige, partiendo de un estudio

detallado de su historia, cultura, tradiciones, problemas y sus causas, sus capacidades

generales, conocimientos, preferencias y expectativas.

> [Estacentrado

En lograr que las familias tomen conciencia del rol que asumen dentro
y fueradel programa SOS.

En privilegiar alas familias participantes del programa.

En concebir al educador como un facilitador del conocimiento,
habilidades y actitudes.

La necesidad de sociadlizar los conocimientos de los servicios y
actividades que se lleva a cabo dentro de la organizacion.

» Quepromueva

La conciencia en las familias sobre su participacion en € programa.

La conservacion de su cultura y tradiciones.

Lavaloracion del papel que asumen como familia.

Fundamenta la formacion integral de las familias a mismo tiempo de

|a comunidad.

» Que proporciona

Procesos flexibles que se vinculen con el entorno.
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Conocimiento de las condiciones sociales, culturales y econdémicas de
las familias y comunidad.

Participacion de la comunidad. Para ello el funcionamiento de
talleres.

Multiplica los espacios de relacion con el entorno, reconociendo que
se aprende mediante la resolucion de problemas en beneficio de la

comunidad.

» Enqueforma

Bago e enfoque cultural capacitado a participante para la
incorporacion y desarrollo de la comunidad.

Considera que la cultura propiaes un elemento central

Tomar en cuenta que las creencias son transmitidas de generacién en
generacion.

Aceptar que la idionsicracia de la comunidad esta necesariamente
unida a sus tradiciones culturales.

Reconoce la necesidad de conservar, ensefiar y concienciar a las

familias en beneficio de la comunidad.

» Que permite

Que €l programa SOS sea vinculo necesario entre la comunidad y el
aprendizaje.
Que € programa SOS sea un centro de conservacion cultural.

No se pretende imponer un modelo rigido ni autocrético, por e contrario se busca que

surja desde la propia comunidad.

Lo que significa llevar a cabo taleres constantes sobre los conocimientos de la

familia-comunidad, en lafamilia-comunidad y para lafamilia-comunidad.
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8.4. MEZCLA DE MARKETING SOCIAL

8.4.1. Producto

Como se indica en @ marco tedrico € producto no es necesariamente un

ofrecimiento fisico.

Nuestro servicio estara basicamente orientado a satisfacer |as necesidades de nuestros
consumidores como tarea fundamental de manera ta que & mismo genere la
demanda esperada, en nuestro caso particular destinado a lograr las coberturas
establecidas y e impacto que requiere e programa para lograr disminuir €l
analfabetismo y mejorar las condiciones de vida de los nifios asi como los padres de

familia

Para ello proponemos | os siguientes aspectos para otorgar el servicio:

= Concientizar sobre la utilidad del servicio ala poblacién beneficiaria a través: de
las organizaciones de barrio autoridades, medios de comunicacion y comités
familiares.

= Comités Familiares como agentes multiplicadores y concientizadores del servicio
en su comunidad.

= Motivar alosbeneficiarios del programa:

- Familiay empleo: valorizacién del empleo desde € aspecto social, mejorar
la informacion sobre e empleo y sobre los medios de acceso, facilitar €
empleo fijo, ayudar a la busqueda de un nuevo empleo dandoles a conocer
medios para acceder a dichos empleos, facilitar la conservacién del empleo.

-  Familiay salud: (servicios de salud gratuita)terapias en caso de enfermedad
mental grave de los nifios y/o sus padres, ayuda psicolégicay material para
los padres aqugjados de enfermedades mentales, proteccion materna e

infantil, consultas(prematrimoniales, prenatales, postparto), visitas a
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domicilio, acciones de promocion de la salud, acciones a favor de las mujeres
y nifios, acciones medico-sociales preventivas a domicilio para las mujeres
que requieran atencion especial, practicar las vacunaciones, examenes de
salud, elaboracion de certificados de salud, carnet de sanidad.
Servicios de salud escolar: seguimiento individual, examen médico,
seguimiento de las vacunaciones, diagnostico de las anomalias o deficiencias,
deteccion de los malos tratos, acciones colectivas de prevencion 'y educacion
para la saud, higiene (general, buco-dental,..), prevencion de accidentes
domeésticos, educacion sexual, prevencion de los malos tratos, prevencion de
la adiccion en los adolescentes: alcohol, tabaco, drogas, medicamentos y
prevencion del suicidio.
Atencion de calidad: una buena cobertura social, una adecuada informacion a
los pacientes, servicios bien equipados, personal formado y capacitado
profesionalmente, servicios especializados.
Medidas educativas y de apoyo para ayudar a los padres: legislaciones
familiares basadas en los principios de pargja y de igualdad, servicios de
orientacion para € matrimonio/la union, cursos para padres para una
formacidn en la paternidad, incluyendo la educacion sin violencia, redes de
solidaridad para estimular la ayuda entre las familias, apoyo a los esfuerzos de
auto-ayuda.
Ruptura familiar: consulta para e matrimonio, terapia familiar, apoyo y
consulta para los nifios, orientacion, apoyo escolar, apoyo a los padres que no
tienen la custodia de los nifios para ayudarle a mantener contacto con ellos.
- Asesoria, apoyo a casos en riesgo socia, es decir mediacion en la
resolucion de conflictos, valores, actitudes y respeto por la comunidad y
las familias.

- Educacién constructivistay educacion montessoriana.
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» Organizar a los padres de familia a través de: asociaciones formales, dandoles
informacion sobre como trabajar en colaboracion, destrezas en las areas de
comunicacion, negociacion y alianzas.

» Involucramiento participativo, logistico y econémico por parte de los padres de
familia parala sostenibilidad de programa.

= Evaluacion conjunta del servicio, funcionarios del programa, comunidad y padres
de familia, autocriticay analitica.

» Evaluacion de resultados en la formacion integral de nifios en e programa
comprobando con resultados de otros programas educativos.

= Capacitar en los conocimientos y aptitudes complementarios de una buena
pedagogia:

- Evauacion de las necesidades educativas especiales.
- Proceso de ensefianza — aprendizaje.
- Metodologias que permitan individualizar la ayuda.

Las estrategias establecidas anteriormente nos permitiran ofrecer un servicio que
pueda satisfacer las expectativas de los beneficiarios del programa, sin embargo algo
gue considerando importante es € hecho de establecer un alto valor percibido  por

parte de los beneficiarios del mismo.

8.4.2. Precio

El precio en este caso se refiere a aporte que los padres de familia estén dispuestos a
asumir, a cambio de aquello que constituye la oferta, que en este caso es coadyuvar a
la solucién de mejorar la calidad de vida de estos nifios y nifias como de los padres de

familia

Considerando este aporte, podemos decir que e 83% de los encuestados estéan de

acuerdo con €l aporte que realizan mensua mente parala educacion de sus hijos, y €
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17% no esta de acuerdo por la razén de gue tienen mas de 1 hijo inscrito en €

colegio.

Tomando en cuenta estos porcentajes se debe concientizar méas a las familias sobre €

aporte que realizan, esdecir concientizarles en lo siguiente:

» La educacién no es responsabilidad del Programa SOS, es del Estado por
constitucion.

= Al colegio SOS le cuesta 20 ddlares por alumno y €l padre solo aportacon 10
bolivianos.

» Losfinanciamientos se reducen y se exige contraparte local.

Entonces las familias deben tener en cuenta que cada gestion debera incrementar su
aporte como contraparte local, por la razén que € Programa mas adelante debera
sustentarse por si solo, si en caso de no ser asi € programa se vera obligado a no

seguir con sus actividades.

8.4.3. Posicion — Plaza

Para un producto intangible, es muy dificil determinar la posicion — plaza, y mucho

mas para el caso de Marketing Social, en donde se pretende ofrecer una “idea”.

El programa en la actualidad, cuenta con una estructura, la misma que le puede
permitir llegar de una manera adecuada a la poblacion objetivo, establecidos y
focalizados los barrios donde se pretende otorgar € servicio. En tal sentido el
programa se establece en € lugar donde estan las familias, esto determina un
beneficio a los participantes del programa por la cercania que no requiere de
transporte ni de perdidade tiempo parallegar a lugar de atencion.

Tomando en cuenta el poder [legar 0 aotros barrios proponemos:



115

= Aulas Comunitarias, para poder llegar a méas familias de escasos recursos que
realmente necesitan de |os servicios de SOS.
= Comités Familiares en otros barrios, para darles apoyo en casos de riesgo

social, educacion, capitacion y otros.

8.4.4. Promocién y Publicidad

Dentro de la mezcla  de mercadotecnia socia es mas prudente utilizar la
comunicacion, por las caracteristicas propias de los servicios, en tal sentido
utilizaremos lamisma para el disefio de nuestra estrategia. Proponemos considerar 1os

beneficios que otorga una adecuada comunicacion:

= Meorael posicionamiento

» Posibilitael incremento del servicio

» Definey proyectala personalidad del programa

» Pone de relieve las ventagjas competitivas

= Hacetangible un servicio

» Provee deinformacion alos beneficiarios

» Educaalosbeneficiarios para el adecuado uso del servicio

= Motivaalosbeneficiarios alautilizacion ddl servicio

Estos beneficios deben ser puestos de relieve en nuestra estrategia pues |os mismos
nos permitirén orientar adecuadamente nuestra comunicacion a los beneficiarios del
servicio.

También es importante considerar los aspectos claves para lograr un buen

posicionamiento: Informar, motivar, recordar y fijar en lamente del consumidor.

8.4.4.1. Flujosdeinformacion al exterior

Publicidad dirigida afamilias participantes actuales y potenciales.
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La publicidad es un instrumento de marketing de prestaciones no personales y de

promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado, es

importante hacer uso de esta herramienta para informar a los participantes de las

virtudes de los servicios del programa SOS.

Se debe considerar cuatro decisiones importantes para preparar un programa de

publicidad, desarrollado a continuacién:

OBJETIVOS
Hacer conocer ala
poblacién en general
y alos beneficiarios
del programa.

FIGURA 8.3
PROGRAMA PUBLICITARIO

MENSAJE
El mensgje marcara el
posicionamiento que
gueremos ganar en la
poblacidn, en tal sentido

A 4

consideramos utilizar
dlogans.

A 4

MEDIOS
Se debe considerar los
siguientes:

A 4

- Radio

- Television

- Prensa escrita

- Folletos

- Peri6dico escolar

- CC FF como agentes
difusores

Fuente: Elaboracién propia

A 4

EVAL.DE LA

PUBLICIDAD
Lapoblaciony los
beneficiarios en su
totalidad conocen
las caracteristicas y
beneficios del
programa.
Lacoberturade
nifios atendidos es
significativay tiene
el impacto esperado.
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Esta figura nos muestra las principales decisiones en publicidad que ha continuacion
las iremos detallando para tener unaidea mas adecuada respecto a cada una de ellas:

Objetivos.-

Estos objetivos se fundamentan en las decisiones que hemos considerado antes
respecto al mercado objetivo, € posicionamiento y la mezcla de mercadotecnia. La

publicidad estardorientada aaquellas que se benefician con €l servicio.

La publicidad estara dirigida fundamentalmente a informar a los beneficiarios

respecto alas caracteristicas del servicio como ser:

La educacion que reciben

L as capacitaciones que reciben

La formacién técnica que van desarrollando
El trato que reciben

Apoyo asus diferentes problemas

Mensgje.-

Dentro del mensgje es importante encontrar ideas creativas publicitarias de diferentes
maneras, con sentido, distintivasy creibles. Es importante para este tipo de programa,
mostrar facetas de la vida real que proyecten la dura realidad de las familias en
nuestro medio, las condiciones de vida en las que se encuentran para crear conciencia
por medio de evidencias y testimonios que permitan ver a los beneficiarios la

atencion y mejoras que se obtienen participando del programa.

La estrategia de posicionamiento sera la utilizacion de slogan como instrumentos para
posicionar adecuadamente en la mente de los padres de familia, de manera que

permita cumplir ala organizacién con |os objetivos propuestos.
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Sogan propuesto:

“Una comunidad educandose junto a sus hijos”

“Una respuesta comunitaria al Abandono Infantil”

Medios.-

Para €l andlisis de los medios se considero los siguientes aspectos importantes que
nos permitieron decidir, entre ellos & alcance, la frecuencia, € impacto, los tipos
principales y los tiempos de los medios, como ser: radio, television, prensa escrita,
folleteria, periodico escolar. Comités Familiares como agentes de difusion, lideres

comunitarios.

Evaluacién de la publicidad.-

Tal cual mostramos en la figura podemos sefialar que para € caso especifico de el
servicio, los efectos de la publicidad se pueden medir a través de los resultados
obtenidos en |os beneficiarios, quienes tendran conocimiento de las caracteristicasy
beneficios del programa. La cobertura y mas que todo participacion de nifios(as) y

familias atendidos debe ser significativay tener un impacto esperado.

» Ladifusion

La difusién del programa es muy importante, puesto que la misma se constituye en
propaganda de boca a oido y tiene la caracteristica de que es gratuita, en esta €
programa tiene dos aspectos que pueden ser muy bien utilizados para propagar €
mismo por una parte tenemos la posibilidad de que sean las organizaciones de barrio
a través de sus representantes la que se constituyen en medios importantes para
comentar con las personas de su entorno respecto a las virtudes basadas en
experiencias que se han obtenido, siempre y cuando los mismos estén motivados y
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conozcan con detalle las caracteristicas del programa, lo mismo sucede con los
educadores y padres de familia que estan involucrados y conocen la redlidad del

mismo. Tamben los lideres de los Comités Familiares.

Por otra parte es importante €l uso adecuado de la cobertura otorgadas por parte de
los medios de prensa, los paneles, las ferias y otros que nos permiten acceder a
comunicarnos con nuestra poblaron objetivo, de manera que se tenga un discurso
claro y un mensgje establecido para generar una buena imagen del programa en la

poblacion.

Se debe lograr relaciones con dichos medios de comunicacion como el periédico
ECAM en donde la publicidad reciba un trato favorable y sea gratuita,
demostrandoles a estas empresas que con los espacios que brinden a Colegio SOS,
estan dando un aporte tanto a la organizacion como a los nifios. Sin embargo, la
diferencia con la publicidad es que este mensaje aparezca gratuitamente en forma de

noticia.

Con agquello también se consigue sensibilizar a la poblacion tarijefia con los
problemas sociales de la orfandad y el abandono.

» Patrocinioy mecenazgo

El patrocinio y el mecenazgo seran instrumentos a utilizar para crear una imagen
favorable del colegio SOS y fomentar € interés por e problema social por parte del
publico objetivo; en donde se valen de los medios de comunicacion masiva, con €l

objetivo de aumentar la notoriedad y mejorar laimagen, creando valores positivos.

Los patrocinadores pueden ser empresas de nuestro medio que persiguen que su
imagen se asocie a esta causa social, 1o cual mejorara la posicion que tienen sus

clientes y supondrd un argumento mas de venta frente ala competencia
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Ademas, se puede mostrar que estos patrocinadores aporten al colegio SOS, y se

encuentren involucrados con € programa.

Los mecenas en cambio pueden ser organizaciones que persiguen causas sociales
diferentes, es decir organizaciones desinteresadas en su ayuda y por lo tanto tienen

unarazon interna que losimpulsaaéllo.

También mecenas y patrocinadores, pueden ser personas representativas en €l arte y
la cultura de nuestro medio (cantantes, modelos, deportistas, escritores, entre otros.),
a los cuaes se les puede mandar oficios dandoles a conocer las actividades del
Colegio SOS.

Sin embargo es importante valorar a los candidatos idoneos de tal manera que €l
patrocinador 0 mecenas no perjudique |os objetivos e imagen que se persigue.

» Laimagen corporativa

La imagen corporativa es un punto muy importante para €l colegio SOS, ya que
generalmente la misma es traducida por € publico objetivo en credibilidad y

reputacion.

De acuerdo a la investigacion de mercados realizada en el capitulo 6 Pag. 89, la
imagen actual que se tiene del programa es, referente a una organizacién que vela por
la nifiez necesitada sin dgjar de lado a los padres de familia, quienes califican a

programa de muy bueno.

Sin embargo la imagen que se pretende transmitir a la comunidad beneficiaria es, la
de una organizacion que vela a largo plazo, por € futuro y seguridad de los nifios
necesitados de escasos recursos, la misma que se constituye en una aternativa valida

de aporte alasolucion de un problema social, buscando mejorar la calidad de vida de
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los nifios y las familias, que necesitan del apoyo y la contribucién de la sociedad en
forma efectiva paralograr sus propdsitos.

Todos los instrumentos del marketing, influirdan en la imagen que & programa

proyectaraal exterior.

8.5. ADMINISTRACION DE LA MEZCLA DE MARKETING

8.5.1 Organizacién, I nstrumentacion, control y evaluacion

El paso final en el modelo de mercadotecnia social consiste en organizar 10S recursos,
poner en practicalos programas de |la mezcla de mercadotecnia, controlar 1a g ecucion
de los programas y la evaluacion de los resultados de la puesta en préctica de los

mismos.

Para la puesta en practica del modelo propuesto parael Programa SOS serd necesario

gue sea aprobado por €l directorio nacional.

Sera también necesario contratar a un especialista en mercadotecnia para poder
llevarlo adelante, controlarlo y evaluarlo. La funcion principal del especiaista en
mercadotecnia es la de llevar adelante la campafa de cambio socia que incluye €
respectivo plan de mercadotecnia, se encargara de supervisar su gecucion con €l
apoyo fundamental del érea de atencién a los beneficiarios. Una vez gecutada la
propuesta, debera también evaluar € resultado de la misma, utilizando si es preciso
una investigacion de mercado que le permita la obtencion de informacion primaria

paralarealizacion de los gjustes 0 modificaciones necesarios.

Dentro de la Estructura presentada, la relacion que ha de tener e encargado de
mercadotecnia tanto con la direccion como con los deméas funcionarios es la

siguiente:
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El director tendrd la funcion principal de analizar y evaluar la propuesta del
encargado de mercadotecnia, se encargara de la aprobacion de las mismas a nivel
regional, para luego mandarlas para su aprobacion a nivel nacional y posteriormente
asignar los recursos necesarios si fuesen aprobados y ademas encargados del

personal.

El control respectivo de la campaiia de cambio socia para la planificacion familiar
sera realizado en primera instancia 'y € encargado de mercadotecnia y en segunda
instancia, el director regional y finalmente a nivel naciona en base a los objetos
planteados.
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CAPITULO IX

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1. CONCLUSIONES

v' Las actitudes y comportamiento que el marketing social quiere cambiar, se
refiere a involucramiento de las familias en la labor de la organizacion y

concientizacion en el abandono infantil.

v’ El programa no cuenta con una filosofia y cultura de mercadotecnia social que

le permitaampliar su coberturay participacion de familias en riesgo.

v' La cultura organizaciona o premisas basicas en que la organizacion se
desarrolla se fundamentan en el trabajo en equipo, la tolerancia a riesgo siendo

sus colaboradores creativos y arriesgados, sino un programa muy dinamico.

v Los padres de familia valoran € programa pero no han asumido la
responsabilidad de asumir sostenibildad alargo plazo.

v No se hadesarrollado una estrategia adecuada de comunicacién que permitaala
poblacion beneficiaria conocer con claridad y objetividad las ventgas del

programa para solucionar problemas estructurales en las familias en riesgo.

v Los servicios para los padres de familia son considerados buenos, ya que un

porcentaje importante |o indican de esa manera.

v' También sellego ala conclusién que un 82% de los padres o tutores desean que
sus hijos se capaciten en pintura en tela, electricidad, computacion, pelugueria,

idiomas, cerdmica, costura, reposteria y en nuevos talleres como ser: mecanica
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general, cotilldn, jardineria, sastreria y metalUrgica representando € 18%. Esto
significa que la gran mayoria de los padres busca una capacitaciéon en € corto

plazo, esto quiere decir falta de vision por parte de los usuarios.

v' También llegamos ala conclusion que € 83% los padres de familia encuestados
reconocen que e monto que pagan mensua mente por la educacion de sus hijos
es accesible, mientras que para €l 17 % de los padres de familia es dificil por
Veces pagar ese monto minimo porgue en el colegio tienen mas de un hijo

inscrito.

v En las reuniones de los Comités Familiares solo €l 74% de |os padres de familia
encuestados asisten a ellas por capacitarse y por otra parte se sienten obligados

y el 26% no asisten por diferentes motivos como lafalta de tiempo.

9.2. RECOMENDACIONES

v' Comprender e implementar una filosofia de mercadotecnia social en €
Programa que permita lograr las metas establecidas y satisfacer las
necesidades de los beneficiarios, analizando en todo momento e precio, la
calidad del servicio, la distribucién y la promocién de los actuales y nuevos

servicios afavor de lanifiez Tarijefia.

v Preparar e involucrar a los padres de familia con € Programa, para lograr la
sostenibilidad del mismo a largo plazo y de esta manera orientar una vision

mas ambiciosa en sus hijos.

v' Aprovechar la voluntad de los organismos internacionales para lograr
garantizar los recursos necesarios, para fortalecer e Programa en la Lucha

contrala Pobreza.
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v Es importante implantar una estrategia de Marketing Socia que permita a
programa satisfacer las necesidades y deseos del consumidor valorando por
sobre todo la importancia, beneficios y necesidades que determinen a largo
plazo un mejor rendimiento y preparacion en nuestros recursos humanos para

asumir los retos que representa el mundo actual.

v' Para dar una respuesta positiva, eficaz y sistemética al problema de la
desintegracion familiar se sugiere implementar una escuela de padres con €
objetivo de reflexionar sobre diferentes temas que tienen que ver con €
rendimiento escolar entre estos deberd estar la integracion y desintegracion

familiar. La asistencia debera ser continuaalo largo de la gestion.

v' En € colegio sujeto de nuestro estudio debera contar con un programa de
alimentacion dirigida a nifio, para poder aprovechar e momento en que €
nifio se sirve e amuerzo para propiciar una relacion mas intima entre
profesor-familia, de esta manera lograr en aumnos provenientes de familias

desintegradas una mayor integracion de tipo afectivo.
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