ee

ECONOMICAS

Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Estudios de Posgrado

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE
MARKETING

PROYECTO
TRABAJO FINAL DE LA ESPECIALIZACION

Posicionamiento por la Educacion

AUTOR: JESICA VANINA CARPIO

DIRECTOR: MG. DIEGO LOPEZ MOAR

DICIEMBRE. 2018




Cddigo de la Especializacion

Solicitud de evaluacion de E100

TRABAJO FINAL DE ESPECIALIZACION

Nombre y apellido del alumno Tipo y N° de documento de
identidad

DNI. 348.10.335

Jesica Vanina Carpio

Afo de ingreso a la Especializacion — Fecha de aprobacion de la ultima asignatura rendida:
Ciclo: 2017

Titulo del Trabajo Final

“Posicionamiento por la Educacién”

Solicitud del Tutor de Trabajo Final

Comunico a la Direccion de la Especializacion que el Trabajo Final bajo mi tutoria
se encuentra satisfactoriamente concluido. Por lo tanto, solicito se proceda a su
evaluacioén y calificacion final.

Firma del Tutor de Trabajo Final ...
ACIATACION. ....uiuiiiii i

Lugary fecha. .. ...

Datos de contacto del Tutor

Teléfonos

Correo electronico

Se adjunta a este formulario:

* Trabajo Final de Especializacion impreso (indicar cantidad de copias presentadas)
* CD con archivo del Trabajo Final en formato digital (version Word y PDF)
¢ Certificado analitico

Fecha Firma del alumno

) Form. TFE vO
PRESENTAR EN LA RECEPCION DE LA ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSGRADO



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

Tabla de Contenido

ReSUmMeEn del PrOYECtO .....uiiceiveeiiciisrnriissisnricssssnniecsssnssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 6
B 11 11Tt T (1) 1 R 7
Planteamiento del tema/Problema ...........eeieeivveniicnicrniicsisnniccsssnnsicssssssssssssssssesssssssssssssssssssnss 8
ODJELIVOS oecrvrnrrecissnriessssnnicssssssresssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 8
ODjJetivo GeNEral .....cccocueriiinisnriinissniicssssnnnecsssssnssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 8
ODbjetivos ESPECifiCOS..uuicinreicrsreicsssnicssnicssanesssanesssanesssansssssssssasssssasssssassssssssssssssssssssssssssssnssss 9

I\ 1 QU 1) (N 9
Metodologia y técnicas @ UtIIZAT .....coueievveiieirerenssencsssnncsssnncssanisssanesssanesssssesssssssssasssssssssnsssses 10
Metodologia de 1a iNVeStIZACION ....cccvvueierreriessaresssenesssniessnnsssanisssasssssasessssssssssssssssssssssssnsssses 11
Fundacion RUta 40 ..ot 13
Analisis Estratégico del Mercado........uieeveierssencssnicssnisssanecssanesssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 14
Analisis de Macro ENtOrnNo........ueiceiineiiininseinieinsincssiisnesssesssissssssssssssessssnssssssssssssesssss 14
Entorno Politico ¥ Legal ......coueierrreicirnnicnsennsssnncsssanssssnnsssnssssasssssasssssassssssssssssssssssssssssssssans 14
0011710 9 TR DT 1] 111 1 11 (R 15
Entorno SoCIOCUItUIal....uiieiiiniiiinniiinniinsieicsnecissniensnecsssnecssssscsssnssssseessssesssssesssssesssses 16
ENtorno TeCNOlOZICO .....ccoveiersreicssrnicssanicssanessssnesssanssssansssanssssasssssasssssassssssssssssssssssssssnsssssnns 19
Analisis de Micro ENtOrNO.......eeiceiiniininiiiiniiineinniiseissesssisssnssssssssessssscsssssssssssesssns 21
TamanO el SECTOT. ....eiuiiiiiiiiieiie ettt ettt et e b e s ate e 21
Crecimiento ESPETAAO. .. ..iiicurieeiiieeiiee et et e eteeesiee et eeetaeeetbeeesaaeeessaeesssaeeesseeensseesnnseas 22
SEEMENTOS. ..eeiiiiiiieeetiee ettt e e ettt e e e eae e e e s nbaeeeeeasbaeeeennsaeeeeansaeeas 22
Analisis de 1a Estructura Competitiva ........coeeecveecsssnicssanicssancsssanesssssesssessssssssssssssssssssses 23
ComPEtiAOTES AITECLOS. ...vveeerieeitieeiiieeiieeeieeeeteeestee et e estaeeestbeeeaaeessaeesssaeessseeessseesnssens 23
Competidores potenciales ¥ SUSLITULOS. ....cccviieeieeeiiieeriieeeieeerieeeieeeereeeereeeeveeeseveeeneneas 28

PAN 1 EE T 1T TR 1) O 30
Poder de negociacion con 10S CHENLES. ......ccueieeiiieciieeiie e e 30
Rivalidad entre 1as €MPresas. ......eeecuvieeiieeeiieeeiie ettt et e etee et e e sree e s reeessbeeenneas 30
Amenaza de [0S NUEVOS ENIIANTES. .....ccouuiiiiiiriieiieiie ettt e 31
Poder de negociacion con 10S proveedores..........eecveeeriieerieeeriee e 31



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

Amenaza de productos SUSHITULOS. ......eeeeuieeriieeriieeciteete e eireeereeeereeesree e sereeeenaeeenes 32
AnAlisis de Price INdeX......iieiineiiiuiiniininiinenciinseinninnncsssesssssssnsssssssssssssnssssssssssssessses 32
Analisis de 105 CONSUMIAOTES .....ccueiveiiiueiiseiisiissenisninsseicssiissnnsssessssisssessssssssesssssssssssssssssassss 33
Necesidades Investigacion de Mercado .......cccceeueccssnccssanecssaressssnesssasesssassssssssssssssssssssses 33
Segmentacion de Mercado para las Entrevistas Cualitativas ........cccecveeessercsceccssnnscsnns 34
Identificacion del Comprador, Usuario y DecCiSOr......ccuuierrueicssanicssarcssesessserssssessssnsssssnns 34
.Como, cuando, donde, y por qué los consumidores consumen el servicio? .........cceue.. 35
Beneficio esperado por 10S cONSUMIAOIES........ueiieeicverricsissnricsssssnrecsssssscsssssssscsssssssssssnssns 35
Descripcion de todos los pasos del proceso de COMPIa ......cceeeecvereccrercsseresssnsesssesssssscses 36
Moéviles determinantes de 12 COMPIa.......eccecveiecsreresssencssseccssanesssanesssanesssasesssssssssssssssssssans 37
Frecuencia de compra y COMPra PO ACT0...cccuereerrcrnericsssnrecssssssecsssssssssssssssssssssssssssssssass 37
Identificacion de los factores de marketing que ejercen mayor influencia en los........ 38
CONSUIMEAOTES euueeeiineecssrenisreessneesssnecsssnecsssnssssssessssnessssssssssssssssesssssassssssssssssssssssssssassssssssssas 38
Causas de satisfaccion e inSatiSfaCCION .......ccveevvrevuiiserisuiisiicsiininseicneiceecneesseeseeeanees 38
Usos, Habitos y Comportamiento de COMPIa ......coceeeernicssanecssancsssancssasesssesssssssssssssssnns 39
Estimacion de Demanda ............eeeeiivuiineiiinennsiinsinnennsnecssnicsissssnsssesssisssssssssssssssssssens 39
Mapa de EMPALIA c..cccoveiinneicnirnicssnicssnscsssnssssssessssssssssssssssssssasssssasssssasssssssssssssssssssssssssssssss 39
LQUE PIENSA Y QUE SIENEET ...eeeivieeiiieeiiieeiteeeiteeeteeesteeesteeeseaeeesaeeesaeesseeesseeessseeensseeens 39

PR 1 T USSR 40
LQUE dICE Y QUE NACET? ...ttt et e e et e e e ree e enre e e naeeens 40
LQUE ESCUCRAT ...ttt e et e e ae e etae e s bee e e neeesnreeeenaeeens 41
LQUE 1€ TTUSLIAT ..ot et e et e e eta e e sbeeesneeesnseeennneeens 41
LQUE 1€ MOLIVAT ..ottt ettt e e st e et e e e saeeessaeesabaeesssaeessseeeenseeans 41
Ciclo del Donante INdividual........eeecueeeeneeeiiseeiisseecisninnseecssnecssnecssseecsseesssesssssesssssecssses 42
Analisis Estratégico de Fundacion Ruta 40 ...........ccoueienveicirnicssnncsssercsssenssssesssssssssssssssssssss 42
MOdElo de NeZOCI0u.ccccerrreriirissnricssssaneessssanresssssassesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 42
Cadena de valor y ventaja COMPEtitiva .....ccovvvereccsssnnicscssnrrcsssssssecsssssssesssssssssssssssssssssssns 42
Estrategia genérica apliCada......coceierviicnsencsssencsssnnsssnncssnisssanesssasssssssesssssessssssssssssssssssssnns 43
Politica de Servicio ACtUAl........uueeeveiiuiineiisniniiicniinenstecssicsaesssesssesssiessesssssssssesssssssees 44
F N8 A 16 F TG [ (SR 010 ) o PR 46
ACtIVIAAAES PIIMATIAS. ..e.evvieeiiieeiieeeieeesteeeereeesteeesteeeeteeeaaeesssaeeesseeesssaeessseeesnseesnsseesnns 46



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

Politica de Procesos AcCtUal........uecieiciueiieiisuenssiinsenssennsnecssnicsessssnsssessssscssessssssssessssssssens 47
Politica de Personal Actual..........ucueicuiiieiiienniinsinsennsnensnicssisssnsssessssncssessssssssesssssesees 48
Politica de Precio Actual.........uueiieiiuiiniiiininniicsninsnnsnensnicssesssssssessssscsssssssssssesssssssees 49
Politica de Ambiente Fisico Actual.........ueeeuereiisuiiseiisniisiiisiinenneecseicssecseecssecssnenees 49
Politica de Comunicacion AcCtual........ueieicieeiniiisiissennsensseicsiissensssecsssicssessssssssessssncsees 50
Matriz de FODA ......iiitiitictinnticttintnstesstissstssssssessssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 52
FOTTAlEZAS. ...ttt ettt sttt e ae 52
OPOTTUNIAAAES. ...vviiiiieiiiie ettt ettt e et e e taeeetbeeestaeessseeesssaeessseeessseeennsens 53
DEbIlIAAAES. ...ttt sttt be 54
AMECIIAZAS. ..ueieiiiieeeit ettt ettt et e e bt e et e et e e bt e e s bt e e et e e e ettt e e bt e e eat e e nree e 54
DIAGNOSTICO covverersreressrnicssnicssanncssanesssanesssanssssssessssssssssssssssssssasssssassssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssnssss 55
ODjJEtiVOS Y IMELAS cueerierirnricisssnricsssssnresssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 57
ODbjetivos EXtraeConOmMICOS .....iceereicssnicsssnessssnesssanesssansssasssssasssssasssssassssssssssssssssssssssnsssssnns 57
ViS10N d@ 18 ONG. ..ottt ettt ettt e e 57
MiSION de 18 ONGL. ..ottt ettt ettt e b e sate b 57
ODbjetivos de MAarKeting .....cccceeieecccsericcsssnricssssnnsecssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 57
ODbJELIVO ZENETAL ..eueiiiiiiie et e et e et e e eaa e e eaeeesreeessseeessseeenseas 57
ODbjJetiVOS ESPECITICOS. ..uuviiiiiieiiiieeiiie ettt sree et e e ae e et e e eeaeeeteeeebaeessbeeessseesnseas 57
ODbjetivos ECONOMICOS ..cccovveierseicssnicssanncsssnsssssnesssansssssssssssssssasssssasssssassssssssssssssssssssssnsssssnns 58
ODbJEtIVOS A€ VENTA. ..veiiiiieeiiieeiiieeiteeete e eiteeetee et e e aeeestaeeetaeeetaeesssaeesssaeessseeensseesnnsens 58
Objetivos Sobre 10S CoNSUMIAOTES ....ccccvvrierissnnricssssannesssssssecsssssssessssssssssssssssssssssssssssssssans 59
Objetivo de satisfaccion de CHENTES. ........cccuvieeiiieeiie e e 59
Objetivos de engagement en el canal online. ...........cccccveeeiieeiiiiiiiieceee e, 59
Objetivos de reCOMENAACION. ......eeeiuiieeiiieeiiieeieeectee et et eere e e e e ereeesreeesreeessseeennseas 59
POSICIONAMICIITO c..uuueerinneeiinneiiinneisinnecssnnecsssnecsssnecssseesssseessssesssssesssssesssssesssssssssssssssssssssssssssanesss 59
Brand Position Statement.........coeeeiineicnsiicnsneiissencissenenssnecssnecssssecsssescsssssssssesssssesssssesssses 61
Beneficio Funcional..........eiiiiiiinniiinniiinieinnnnecinicnsnninnnnnecssseecsssissssseesssesssssesssssssssses 61
Beneficio EMOCIONAL......uuiiieiiinniiiniiiiincieinnticsnnicnnnisnneecsssescsssesssseessssesssssesssssesssses 61
Soporte del BeNefiCIO.....eiicicveeiicsssnricssssnnnecssssnnicssssssrecssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 61
TATGEL «euuverierirnrrensisnrnesssssnsesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsss 61
COTE TATZEL. .neeteie ettt et e e ettt e e ettt e e e s e e e s e ataeeeennnseeeeensaeaeeansneeeans 62



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

GIOWEN TATEEL ...viiiiieeiee et e e et e e etae e e ta e e esaaeeesseeeesbaeessseeensseesnsens 62
SEIELCH TATEEL. ..ot ettt e et e e e e et e e ebeeesbeeesbeeessseeennseeennseeens 62
Esencia de 12 MArcCa..ieiiicnniicnniecnnincnneecnneeissienssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 62
Brand SUN a..iiiiiiiniieinniicnnticnniicnsiecnseessseesssssessssesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssas 63
TerrItori0 A€ IMATCA. ...oouiiiiiiiiieiie ettt ettt ettt ebeesaeeebee s 63
Brand Playground. ............coouieoiiieiiieee e e 63
PropOSIto d€ MATCA. ....cccuvieeeiieeiiie ettt e et e et e e et e e sveeeesreeessseeenneas 63
CONVICCION A€ IMATCA. .....eeiiieiiieiie ettt ettt ettt et e et e st e e b e sateeeeens 63
Valores de MATCA. ....c..eiiiiiiiiiiie ettt ettt ettt e e 63
Personalidad de Marca. .........c.oooiiiiiiiiiiie e 64
ACHIVOS A8 MATCA. ...ttt ettt ettt et e st naeas 64
Escalera de Beneficios de Marca...........oouiiiiiiiieniiiiiieieeeete et 64
Arquetipo del CONSUMIAOT. ......ccvviiiiieeciie ettt et e etee e bee e s e e sreeeseseeeenseeenene 65
ConSUMET INSIZNL. ...oeiiiiiiiiie e et es e e sbeeenneas 66
Planes Operativos - Marketing MiX......cccceeeccsnrecssssanrcsssssnsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 66
Politica de Servicio / Producto .........cueieeeieeniiiisneisennsnensnicsesssensssessssscssessssssssesssnssees 66
Politica de Precio ....eeceecuiineiininiiiieiiiinsnenneicsninnesssesssicsssssssssssessssssssssssssssssssssssssees 72
Politica de ProCesos ......ccueieuiineiiiuinsseinsuiisnissninsnicssisssnsssessssiessssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 75
Politica de Personal ..........iieiieeiiiiisuiiniinninnnicsnnnneesnisssisssisssssssesssssssssssssssssssssssssens 78
Politica de Ambiente FISiCO .......ccueevvievuiiniiisuiisiiiniininniinnticntnnenssecssicssesssssssesssnessees 79
Politica de COMUNICACION ....ccoueeicreisseicsueiieniseensiicsniisnnsssessssiessessssssssesssssssssssssssssessssssssans 79
Estrategia de la campaia de publicidad. .........cccooviiieiiiieiiie e, 94
DiIStIIDUCION....cueeneiiiiiiiiiiiiintintintentessessteseesstessesssssssessssssssssssssssssssssssssssssassssasssss 95
INVESTIZACION coovvvririerersseressercssnnesssnissssnsssssnssssssesssassssssssssasssssasssssasssssassssssssssssssssssssssnsssssnns 97
PreSUPUESTO c.uueeiiiiieericiiisnniccsisnnicssssnnsesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 98
CIrONOZIAMA ..cceiceiinrrecsssssnsecsssssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 102
L O01) 1 T4 L1 (1) 1 TN 102
ATICXO0S couneeecsnreessneesssnncsssnecsssnecssssessssssssssnessssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssas 105
Lista de Referencias y Bibliografia..........cuieeennenieiisuinnuinseicnineinnenseccnecsencsnecsnnnens 234



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

Resumen del Proyecto

Fundacion Ruta 40 surge de la iniciativa de una familia viajera que se comprometio
con las comunidades rurales argentinas. Desde 2005 contribuyen al desarrollo integral y
fortalecimiento de escuelas rurales proximas a la Ruta Nacional 40 para promover la igualdad
de oportunidades educativas.

Simon Sek (2009) afirma. “La gente no compra lo que haces, compra por qué lo
haces”. En efecto, existen consumidores conscientes que son capaces de pagar mas por un
producto o servicio si establece una conexioén genuina con la marca de acuerdo a su propoésito.
Fundacion Ruta 40 posee un propdsito emocional y este proyecto consiste en contribuir al
area de gestion en pos de posicionar a la marca como lider de la categoria de ONGs de
educacion.

De acuerdo al desarrollo del proyecto, se indagara en propuestas de marketing que
permitan generar un mayor brand awareness y en consecuencia, incrementar la recaudacion
de fondos. A partir de dichas evidencias se realizaran mejoras para aumentar las donaciones
individuales, los ingresos de la Comida Solidaria Anual y nuevos ingresos a partir del
lanzamiento de un nuevo producto, el “Cuaderno de Ruta FR40. Este ltimo atraerd la
contribucion de donaciones del target de extranjeros con un producto solidario y de valor
agregado, conforme a desarrollar una tactica ain no implementada por la competencia gracias
a su ventaja competitiva.

Finalmente, el plan contribuira a duplicar el market share en el plazo de un ano,
respecto al numero de escuelas rurales alcanzadas. Para conseguirlo, se debera invertir en
personal, acciones de marketing, herramientas de investigacion, medicion y calidad de
servicio. Esto sera solventado gracias al compromiso de muchos, ya sea donantes mensuales,
otras ONGs, voluntarios, asociaciones de empresas, el Estado y especificamente con el
Ministerio de Turismo.

Fundacion Ruta 40 cree en la educacion como columna vertebral del desarrollo de una
persona y su comunidad, por lo tanto la educacion es el camino para colaborar con la utopia

de un mejor mundo y futuro para todos.
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Justificacion

Fundacién Ruta 40 es una ONG que apoya la educacion integral de escuelas rurales
argentinas. La fundacion se establece en zona norte, Gran Buenos Aires, puntualmente en la
localidad de San Isidro, con direccion en Chacabuco 311. Desde fines de 2014 realizan
acciones y proyectos sustentables con el compromiso de voluntarios y donantes, haciendo
crecer el proyecto y la participacion de la comunidad, estimulando a su vez, el crecimiento
personal.

Actualmente, Fundacion Ruta 40 cuenta con 53 escuelas rurales, 3.801 alumnos, y 460
docentes en sus areas de trabajo. Las cuales han sido posible impactar gracias a los ingresos
de distintos donantes. En primera proporcion, cuenta con un 45% de ingresos de empresas
donantes y fondos internacionales, 23% gracias a la comida solidaria anual organizada por la
ONG y en menor proporcion, un 19% de donantes individuales, otro ingresos del 7% y
distintas especies de un 6%. De esta manera, la necesidad del plan de marketing sera en pos
de mejorar su participacion en el mercado y en la mente de los consumidores, fomentando en
consecuencia un crecimiento de donaciones individuales y de ingresos, para continuar
contribuyendo con el proposito de Fundacion Ruta 40 de un pais mas justo para los chicos y
la sociedad.

Por otro lado, Argentina tiene una extension de 3.745.997 km2, su poblacion es de
43.131.966 habitantes y su sistema educativo cuenta con 11.287.588 estudiantes. Asimismo,
se estima que hay 100.000 ONG a nivel nacional, de las cuales el 10% se encuentran
registradas formalmente'. Conforme a aquello, podemos distinguir que en la provincia de
Buenos Aires hay sesenta y cinco ONG dedicadas a la educacion’.

A continuacion, estimulamos la formulacion de esquemas, detallando acciones
especificas para posicionar a Fundacion Ruta 40 como lider en el segmento de ONGs

Educativas a corto plazo en Buenos Aires y a largo plazo a nivel nacional.

! Para la AFIP, el total de organizaciones sin fines de lucro, sumando asociaciones civiles mas fundaciones que
cumplen con los requisitos para eximirse del pago del impuesto a las ganancias, es de 7637. Por su parte, la IGJ
(para la jurisdiccion de la ciudad de Buenos Aires) reveld que sélo 9956 entidades sin fines de lucro tienen a la
fecha su personeria juridica vigente para operar formalmente en el pais. Fuente:
https://www.lanacion.com.ar/1578357-cerca-del-90-de-lasong-funciona-en-la-informalidad

2 Datos Afio 2018 extraidos de Fuente: http://www.buenosaires.gob.ar/basolidaria/conoce-las-ong/educacion
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Planteamiento del tema/problema

La fundacion esta teniendo problemas respecto del numero de donantes individuales
adheridos. Atendiendo a dicha problematica, se buscard mejorar su posicionamiento en pos de
alcanzar una mayor diferenciacion y mejoras en la propuesta de valor, para lograr mayor
conocimiento de marca y engagement con su publico objetivo. En relacion a ello, se indagara
en la generacion de contenidos y estrategias de inbound marketing para reforzar la imagen de
la ONG, logrando un mayor alcance a nivel nacional a largo plazo. Asimismo, destacaremos a
la provincia de Buenos Aires como un territorio de mucha concentracion y poder econdémico,
capaz de expandir sus recursos a otras provincias y con caudal de publico objetivo. La tasa de
actividad de la provincia de Buenos Aires es del 44,8% respecto al promedio del pais del
45,2%, y con respecto a la tasa de empleo cuenta con 41,3% cuando el promedio del pais es
del 42,1%.

Algunos de los posibles interrogantes que se podran analizar seran: ;como hacer que
el publico de Buenos Aires se sienta atraido a realizar donaciones? ;Como despertar el interés
de los usuarios respecto a la problematica? ;Cuales son los medios adecuados para
alcanzarlos? ;Cuales son las tendencias de contenido en el marketing social? ;De qué manera
optimizar la experiencia de los usuarios al momento de realizar donaciones? ;Qué
innovaciones se pueden realizar a nivel digital y offline para atraer a los segmentos? Asi pues,
serd fundamental analizar los medios que generan mayor repercusion en el posicionamiento y
determinar ;de qué manera generar los distintos puntos de contacto con los usuarios?, o bien,
(,como optimizar e incrementar la base de datos para hacer un mejor uso del analisis de datos?

Finalmente encontrar nuevas formas de innovacion con lo que respecta a la promocion

de la ONG.

Objetivos
Objetivo General

Posicionar a Fundacion Ruta 40 como la ONG lider dentro de la categoria de ONGs de
educacion de Argentina, comenzando por la provincia de Buenos Aires y asi aumentar

donaciones mensuales que favorezcan su gestion.
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Objetivos Especificos

° Mejorar el posicionamiento de la marca: lograr conocimiento de marca a nivel
regional. En primera instancia Buenos Aires (a un afio), con intenciones a largo plazo
de nivel nacional.

° Optimizar los puntos de contacto con el publico objetivo, desarrollando estandares de
calidad y criterios estéticos en la practica de la captacion de fondos para asegurar la
confianza de los donantes en el sector no lucrativo.

° Comprender el cambio social por el cual las marcas buscan un propoésito, satisfaciendo
el reclamo social de contar con empresas mas comprometidas con los ciudadanos y el
ecosistema. Fundacién Ruta 40 accionara dicho proposito a través de su diferencial y
posicionamiento, para llegar a consumidores comprometidos.

° Entender y analizar las tendencias y medios de comunicacion respecto de las

organizaciones sin fines de lucro.

Marco tedrico

Dado que la mira central de este anélisis estara puesta en el posicionamiento de la
marca Fundacion Ruta 40 en pos de alcanzar un mayor numero de donantes individuales, sera
necesario plantear algunos ejes conceptuales para guiar la lectura interpretativa del corpus. En
primer término, entenderemos el concepto de posicionamiento como “lo primero que viene a
la mente cuando se trata de resolver el problema de como lograr ser escuchado en una
sociedad sobre comunicada” (All Ries y Jack Trout, 1989, p. XVIII). Con respecto al
posicionamiento, como fendmeno de caracter individual y de naturaleza psicoldgica que
determina la eleccion de los consumidores expuestos a distintos mensajes, se profundizara en
un andlisis cualitativo para establecer y entender el punto de vista del consumidor y su
comportamiento actual. Por consiguiente, sera fundamental entender como Fundacion Ruta 40
se conecta y se relaciona con sus donantes individuales, manteniendo siempre a las personas
en el centro del problema. Entenderemos que para comprender el comportamiento del clientes
serd necesario estudiar las distintas “etapas a través de las cuales el consumidor atraviesa,
recopilando informacidn y evaluando ofertas de la competencia antes de tomar una decision y

actuar sobre ella” (Rosenbaum Elliot, R. y Percy, L, 2015, p. 6).
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En el marco de los conceptos anteriores, también se indagara sobre el concepto de
Lovemarks, como la posicion de una marca dentro de una cultura. El ex CEO de la agencia de
publicidad Saatchi & Saatchi, Kevin Roberts (2005), menciona que las lovemarks seran
aquellas que logren mantener lazos genuinos y afectivos con las comunidades y redes sociales
en las que se desenvuelven los consumidores.

Para continuar, indagaremos sobre las nuevas tendencias y cambios sociales. Philip
Kotler (1989) define lo que ¢l denomina marketing social corporativo como “las actividades
que desarrolla una empresa o sector con el objetivo de lograr el compromiso de los
consumidores hacia un determinado comportamiento de interés social, favoreciendo, al
mismo tiempo y de forma directa, los intereses de la empresa en cuanto a su posicion en el
mercado y a su imagen” (p.37). De esta manera, indagaremos en el concepto de marcas con
proposito, como fendmeno social y como comunicar y conectar con los consumidores.

Por ultimo, con el objeto analizar la problematica y el desempefio de los servicios
brindados por la fundacién y las estrategias de sus programas, se investigara en base a
técnicas de Design Thinking para generar ideas innovadoras, centrando su eficacia en entender
y dar soluciones a las necesidades reales de clientes. De acuerdo con el director ejecutivo de
la empresa internacional y consultoria de disefio IDEO, Tim Brown (2009), menciona que ya
no es posible pensar en términos de mercado de vendedores y compradores sino que el Design
Thinking debe orientarse hacia una nueva forma de contrato social participativo de cualquier
tipo de informacion. Conforme a lo mencionado, se trabajara en un proceso creativo que le

ayuda a disefar soluciones significativas en el aula, las escuelas, la comunidad y la fundacion.

Metodologia y técnicas a utilizar

Los temas tratados seran aspecto de investigacion para un estudio cualitativo para
entender a los donantes y su relacion en cuanto al posicionamiento de la marca.
Objetivos de la investigacion: entender los hébitos y comportamientos de donantes
individuales que motivan a comprometerse y participar con Fundacion Ruta 40.
° Explorar en detalle las motivaciones profundas de los donantes, ya sea racionales
como emocionales, que los hacen generar donaciones a fundaciones.

° Analizar las interacciones con las acciones realizados por la fundacion.
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° (Que es lo que influye en la eleccion de colaborar en una ONG? ;Como es el proceso
de decision? ;Se planifica o es por impulso? ;Como es la busqueda de las
organizaciones?

° Identificar en profundidad el segmento objetivo: género, edad, nivel socio econdmico,
priorizando las tipologias actitudinales y sus motivaciones.

° Encontrar oportunidades de vinculo con el target.

Metodologia de la investigacion

En cuanto al target, se analizara hombre y mujeres, con y sin hijos mayores a 25 afos,
residentes de la provincia de Buenos Aires, interesados y no interesados en temas de
educacion, bien social y la infancia.

Con respecto a la muestra, se desarrollard un muestreo cualitativo, no probabilistica
para una etapa mas exploratoria. Por otra parte, se realizara recoleccion de documentos y
materiales al objeto de estudio.

Las unidades de andlisis que se abordaran seran encuentros (como unidades dinamicas
y pequefias de manera presencial) con reuniones entre donantes y no donantes. Asimismo,
otras unidades serédn estilos de vida (conductas adaptativas de un numero de personas en
situacion similar), entre ellos, clase social, intereses culturales y comportamientos.

Las técnicas de recoleccion de datos abordaran entrevistas semi-estructuradas, en las
que se realizaran preguntas generales y de contraste, del tipo de expresion de sentimientos y
emocionales. El orden de la formulacion de las preguntas ird de preguntas generales a
preguntas cerradas con opciones y posibilidad de desarrollo.

Considerando el procedimiento de andlisis de datos, se realizara el proceso teniendo en
cuenta tres grandes grupos: la recoleccion de datos en si misma, las tareas analiticas y analisis
de resultados. Con respecto al analisis, se procedera a estructurar los datos recibidos conforme
a organizarlos en unidades, categorias, temas y patrones, los cuales luego seran interpretados.
Para mostrar los resultados, se hara uso de determinadas herramientas, como podran ser
mapas conceptuales, esquemas y diagramas, siempre analizando la correspondencia entre los
primeros y los nuevos datos. Por ultimo, se elaborara el sentido a los datos en el marco del
planteamiento del problema teniendo en cuenta la posibilidad de regresar al campo por mas

datos, o bien que los mismos cumplan con el proposito de analisis. Las principales variables y
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ejes a analizar corresponderan a los términos de solidaridad, cambios culturales e

innovaciones educativas.

El diseno del estudio cualitativo sera de investigacion-accion, donde primero se

detectara el problema de investigacion, clarificando y diagnosticando, para luego realizar una

formulacion del plan para resolver el problema e introducir el cambio. Sandin (2003, p.161),

sefiala que la investigacion-accion pretende “propiciar el cambio social, transformar la

realidad, y que las personas tomen conciencia de su papel en ése proceso de transformacion”.

A continuacion, se realizara la implementacion y se evaluaran los resultados,

retroalimentando en el caso de ser necesario, lo que generara un espiral de reflexion y accion.

Objetivo especifico

Instrumento de

Poblacion / Muestra

Técnicas de

recoleccién procesamiento
Analisis de competencia de Investigacion y Entrevistas Matriz FODA.
mercado y diagnéstico. Analisis. Semiestructuradas: | Analisis PEST.
12 donantes y 12
no donantes.
Mejorar el posicionamiento de | Entrevistas 24 entrevistas Matriz de Ansoff.

“FR40” (Brand Awareness)

individuales.
Observacion.

semiestructuradas

Codificar Categorias.

Entender las tendencias de

Investigacion de

Entrevista a

Reflexiones e

comunicacion para ONG Mercado. trabajador de ONG. | Impresiones.
Documentos.

Eleccion de Marketing Mix Documentos y A definir. Reflexiones e
materiales impresiones.
organizacionales

Optimizar puntos de contacto. | Estudios de casos | 24 entrevistas Cualitativa.

Encontrar innovaciones y en profundidad. semiestructuradas Customer Service

oportunidades de negocio. Canvas.

Proceso de Donacion.
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Analisis Estratégico del Mercado

Analisis de Macro Entorno

El analisis de mercado constituye un elemento esencial para el desarrollo de
estrategias que proporcionen niveles superiores de satisfaccion al cliente y de rentabilidad a la
empresa o beneficios a las ONG. A continuacion realizaremos un analisis PEST para conocer

las distintas variables que comprenden el macro-entorno y micro-entorno.

Entorno Politico y Legal

Las organizaciones no gubernamentales empezaron a funcionar en 1945 a raiz de la
creacion de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU). En la Carta Fundacional de la
ONU se establece la necesidad de crear organismos separados de los gobiernos.

Con el fin de entender los factores politicos — legales que influyen en el modelo de
trabajo de las ONGs, es fundamental analizar algunas de las normativas y regulaciones de los
ultimos afos. En primera término, el nuevo Cédigo Civil y Comercial de la Nacion Argentina
que entrd en vigencia en agosto de 2015, establece en su articulo 193, el siguiente concepto:

“Las fundaciones son personas juridicas que se constituyen con una finalidad
de bien comun, sin proposito de lucro, mediante el aporte patrimonial de una o
mas personas, destinado a hacer posibles sus fines. Para existir como tales
requieren necesariamente constituirse mediante instrumento publico y solicitar
y obtener autorizacion del Estado para funcionar. Si el fundador es una persona
humana, puede disponer su constitucion por acto de ultima voluntad”.

Conforme a lo anterior, destacaremos la Ley N° 19.836 sobre el régimen legal de las
fundaciones, que establece la constitucion y autorizacion de los organismos, los aportes, las
responsabilidades de fundadores y administradores, el gobierno y la administracion, la
contabilidad y documentacion, la informacion y control, los deberes de las autoridades de
control, entre otros.

En otra instancia, observamos que la provincia de Buenos Aires cuenta con el registro
de ONGs, creado por el Art. 74° de la Ley 114 (proteccion integral de los derechos de las
nifas, nifios y adolescentes), donde deben inscribirse todas las organizaciones de la sociedad

civil que hayan obtenido su personeria juridica y tengan como objeto el trabajo sobre
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tematicas vinculadas a los derechos de nifias, nifios y adolescentes. La funcion que cumple
dicho registro son las tareas de deteccion, fiscalizacion y registros de ONGs. Asimismo, el
monitoreo de la pertinencia de los proyectos institucionales para garantizar el resguardo de los
derechos de la poblacion objetivo. Dicha inscripcion en el registro, constituye condicion
necesaria para la celebracion de convenios de cualquier naturaleza y alcance, y recibir
subsidios por parte del gobierno. En su conformacién actual al afio 2017, el registro esta
integrado por 600 entidades no gubernamentales, dedicadas a atender cuestiones relacionadas
de manera directa o indirecta con los derechos de la nifiez y la adolescencia. A su vez, la
Ciudad de Buenos Aires se encuentra organizada en 15 Comunas que se rigen bajo la Ley
1.777 sancionada en 2005, donde se observa la mayor concentraciéon de ONGs registradas en
la Comuna 1, que abarca los barrios de Retiro, San Nicolas, Puerto Madero, San Telmo,
Montserrat y Constitucion (Ver Anexo 1). No obstante, a pesar de los registros se observa un
problema grande, ya que se considera que hay entre 80 y 100 mil ONGs en funcionamiento,
pero solo el 10% esta reconocido por la AFIP, es decir, unas 8.500 entidades. Sin embargo, en
cuanto a educacidn especificamente, la provincia de Buenos Aires cuenta con 65 ONG

inscritas y reguladas por el gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.

Entorno Econémico

Conseguir fondos para las ONG es una tarea cada vez mas compleja y la cooperacion
internacional siempre es una herramienta Util para tal fin. En ese contexto, los paises
desarrollados siguen siendo los principales financiadores, pero el crecimiento econdmico
latinoamericano y la crisis econdmica internacional, obligan a repensar estrategias.

Con lo que respecta al Estado Argentino, los organismos civiles que reciben recursos
son de lo méas diversos y los requisitos que deben cumplir las ONGs para acceder a recursos
publicos (asi como la modalidad de rendicidon de gastos) varian en funcion del organismo
financiador, del tipo de proyecto del que se trate y las actividades a desarrollar por estas
asociaciones. Para el afo 2018, se tiene previsto destinar un poco mas de $7500 millones para
el financiamiento de las organizaciones no gubernamentales, fundaciones y asociaciones sin
fines de lucro, un presupuesto sobre el que no rigen parametros univocos de contratacion ni de
control. Es evidente entonces que para acceder a beneficios por parte del Estado, es necesario

la regulacion y la inscripcion de los mismos. Con respecto a la AFIP, existen determinados
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tramites para poseer exencion en el Impuesto a la Ganancia, en Impuestos sobre los débitos y
créditos en cuentas bancarias, entre otros, segun el tipo organizacion de la sociedad civil’.

Es meritorio destacar que en pos de las ONGs con caracter de entidad beneficiaria, se
encuentran sujetas a los beneficios de la ley de impuesto a las ganancias (articulo 81c) de la
Ley N° 20628 y modificatorias, donde los donantes podran considerar las sumas que destinen
a la Fundacion como exentas del impuesto a las ganancias hasta el limite del 5% de la renta
neta del periodo fiscal.

Sobre la base de las ideas expuestas y atendiendo a la problemaética de busqueda de
fondos, la Red Argentina de Cooperacion Internacional (RACI), que promueve nuevas
maneras de financiar proyectos, se uni6 desde 2013 a HelpArgentina, una ONG que promueve
la donacion individual sobretodo de inversion social extranjera con el objetivo de potenciar
los recursos para el sector de la sociedad civil argentina. En 2017, consiguieron USD
1.435.426, de los cuales el 57,74% fueron destinadas a causas educativas (Ver Anexo 2). En
este proposito, los ingresos de una ONG pueden provenir tanto de subvenciones del Estado,
donaciones de empresas y fondos internacionales, como asi también de donantes individuales

y distintos proyectos que la organizacion misma realice.

Entorno Sociocultural

Conforme a los individuos que integran la sociedad distinguimos distintos actores
sociales, entre ellos, El Estado, el mercado y la comunidad. Este tltimo, como un sector
heterogéneo dentro del cual pueden existir diversos grupos, ya sea, organizaciones no
gubernamentales (ONGs) correspondientes al ambito regional (sindicatos, iglesias, etc.), al
ambito local (asociaciones de vecinos, grupos de padres, etc.) o del circulos primario mas
cercano (familia, amigos, etc.). De esta manera, algunos sujetos deciden agruparse para tratar
de acortar la distancia entre lo que una realidad concreta o situacion actual es, y la situacion
deseada o lo que esta podria ser. En referencia a lo anterior, las ONGs son actores sociales
activos y fundamentales en la sociedad para fortalecer los derechos de los menos

beneficiados. En cuanto a los derechos de los nifios, la nutricion, el fortalecimiento familiar y

En Argentina se impuso la denominacidn de organizaciones de la sociedad civil para aquellas organizaciones
no gubernamentales, organizaciones sin fines de lucro y tercer sector, para unificar a todos los grupos de
personas que tienen como objetivo el bien comun con independencia del Estado y del Mercado.
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el desarrollo de una politica integral para superar la exclusion estructural, son temas
fundamentales a desarrollar y trabajar continuamente.

Actualmente, en agosto de 2018 la ONG “Infancia en Deuda”, elabor6 un listado de
reclamos inmediatos con el objetivo de reducir la inequidad en el ejercicio de los derechos de
los nifios y las medidas urgentes para la infancia y adolescencia. La iniciativa surgi6 ante un
compendio de reclamos firmado por catorce ONGs con el fin de concientizar los derechos de
los nifios en las acciones de las politicas publicas. Entre las medidas primordiales se destacan,
la necesidad de asegurar vacantes escolares para todos los nifios y nifias; la aplicacion efectiva
y equitativa de la educacion sexual integral (Ley 26.150); la necesidad de una encuesta
nacional de nutricidn; garantizar la implementacion de una politica nutricional adecuada;
diagnosticar oportunamente el Chagas, brindando seguimiento de los casos positivos;
extender y profundizar politicas de fortalecimiento familiar; definir y monitorear estdndares
de calidad para hogares y residencias; implementar el programa de acompafiamiento a jovenes
sin cuidados parentales; desarrollar una politica integral para superar la exclusion estructural;
impulsar acciones que aseguren la universalidad y equidad del régimen de transferencias para
la infancia y la adolescencia; y por ultimo, designar el cargo de defensor del nifio que ha sido
postergado.

Por otro lado, Argentina se adhirid en el afio 2004 al Pacto Global de las Naciones
Unidas y desde el Ministerio de Desarrollo Social del gobierno se realizan acciones que
buscan contribuir al cumplimiento de los 17 objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
establecidos por las Naciones Unidas en la Agenda 2030, para erradicar la pobreza, proteger
el planeta y asegurar la prosperidad de las personas. Segiin Victoria Morales Gorleri (2017),
subsecretaria Nacional de Responsabilidad Social, existe una tendencia en la cual el
compromiso desde el sector privado aumenta cada vez mas, siendo capaces de impactar
positivamente en el ambiente y las personas que lo rodean. Actualmente ya no es so6lo una
cuestion de marketing para las empresas, sino que empezaron a referirse al tema con el
término de “sustentabilidad” y ya no de responsabilidad, lo cual indica estrategias a largo
plazo para resolver problematicas sociales.

Argentina es el primer pais latinoamericano que incluy6 a la responsabilidad social
con un rango dentro del gobierno y si bien es dificil de cuantificar, hay pardmetros que

indican que el pais es pionero dentro de la region con 150 compaiiias con certificacion GRI

17



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

(Global Reporting Initiative) segun los datos del afo 2017. Ademads con referencia a lo
anterior, se constituy6 el Registro Unico de Organizaciones de Responsabilidad Social
(RUORES), cuyo principal objetivo es reconocer e incentivar a organizaciones que trabajan
en programas, proyectos e iniciativas de Responsabilidad Social y Desarrollo Sostenible, en
consonancia con los principios de la Guia ISO 26.000" y los Objetivos de Desarrollo
Sostenible promulgados por las Naciones Unidas. En el caso de Fundacion Ruta 40, ha sido
reconocido por el mismo como organizacion de la sociedad civil que trabaja conforme a
dichos parametros.

Al mismo tiempo, la tendencia positiva que se viene registrando en Argentina sobre
las marcas con proposito, ha provocado una nueva utopia para que las mismas busquen un
proposito auténtico y asi alcanzar a consumidores comprometidos. Hoy en dia, coexisten un
gran deseo de adquirir bienes y servicios con la conciencia de que hay que consumir menos
como sociedad y preservar el medio ambiente. Los consumidores tienden a pagar mas por un
producto cuya cadena de suministro sea ética, provocando que se relacione cada vez mas la
creacion de valor, con una gestion responsable de las empresas y organizaciones.

Con respecto a educacion a nivel local, el Ministerio de Educacion de la Nacion
propone una nueva dindmica de trabajo a través de su programa “Compromiso por la
Educacion” que tiene como objetivo llevar la educacion al centro del debate civico y generar
acciones individuales y colectivas para su mejora. En ese sentido, desde 2013 sesenta ONGs
se unieron para hacer de la educacion una prioridad nacional, alertando y difundiendo sobre el
cumplimiento de la Ley de Educacion Nacional y potenciando las capacidades individuales
para posicionar a la educacion como tema prioritario y estratégico en la agenda publica, en la
red “Primero Educacion”. Segun los indicadores brindados por la red (Ver Anexo 3) y las
evaluaciones a nivel nacional, regional e internacional reflejan que los alumnos que asisten a
escuelas aprenden poco, tienen alto indices de abandono y sobre edad. Ademas, presentan
desigualdades segun contextos y provincias, tienen un mal clima escolar y alto indice de
ausentismo. En consecuencia, en el afio 2006 surge una asociacion para fortalecer la
educacion pensando en el largo plazo, con el proyecto “Educar 2050” y cuyo objetivo (como

lo indica su nombre) es que la Argentina esté entre los paises con mejor calidad educativa

La norma ISO 26000 define a la responsabilidad social como "responsabilidad de una organizacién ante los
impactos que sus decisiones y sus actividades ocasionan en la sociedad y en el medio ambiente, mediante un
comportamiento ético y transparente que contribuya al desarrollo sostenible"
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para antes del afio 2050. A su vez, con el objetivo de llevar a la sociedad el andlisis y debate,
realizaron en 2016 el IX Foro de Calidad Educativa bajo el lema “Transformar la educacion,
un compromiso con el futuro” y Fundacion Ruta 40 estuvo presente con un stand, como
organizacion de la sociedad civil destacada y comprometida a abordar temas educativos.
Sobre la base de las consideraciones anteriores, en 2017 un grupo de personas
comprometidas en colaboracion con el sector publico, pusieron a disposicion sus recursos,
conocimientos y datos para mejorar la educacion, fundando la ONG “Argentinos por la
Educacion” (Ver Anexo 4), la misma se presentd como una plataforma de estadisticas
oficiales capaz de consultar unos 60 millones de datos de todo el pais de los niveles inicial,
primario, secundario y terciario no universitario entre 2011 y 2016. Las cifras oficiales
muestran que 724.731 alumnos ingresaron en primer afio en 2011, en escuelas publicas y
privadas, y so0lo 439.615 lograron egresar al cabo del afio 2016. Lo cual puede equivaler a 156
abandonos por dia o a 7 por hora, demostrando la crisis del nivel secundario escolar.
Finalmente y gracias a los datos brindados por la ONG “Ensefid por Argentina”,
también podemos distinguir un ecosistema respecto de los distintos proveedores que
colaboran y dan soporte a los emprendedores sociales (Ver Anexo 5). Observamos que las
distintas organizaciones y personalidades se agrupan en base a tres ejes (inspirar, incubar y
acelerar), fomentando el desarrollo de las ONGs, a través de mentores, consejeria, expertise,
recursos, programas, acceso a redes, conexiones, espacios para oficinas y fondos para las

distintas etapas.

Entorno Tecnolégico

La tecnologia se presenta hoy como un importante factor al ser una herramienta
fundamental para avanzar y fortalecer los procesos educativos, colaborando con el acceso
universal a la educacion, mejorando la calidad de la misma, como asi también al contribuir al
desarrollo profesional y la gestion de las instituciones. Recientemente, licenciados en
Tecnologia Educativa de la Universidad de Catamarca realizaron un estudio donde lograron
demostrar que en el aprendizaje de un tema determinado de fisica, por alumnos de la escuela
preuniversitaria Fray M. Esquit (usando un software y notebooks), obtuvieron en un 22%

mejores resultados que aquellos que lo hicieron de manera tradicional’.

> Fuente: https://www.infobae.com/opinion/2017/04/21/mejorar-la-educacion-a-traves-de-la-tecnologia/
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Asimismo, la tecnologia no so6lo interviene en los procesos sino en las formas, ya que
esta comenzando a modificar el acercamiento entre maestros y alumnos gracias al cambio
pedagdgico. En ese sentido, las tecnologias de informacién y de comunicacion han generado
tal influencia conforme a un fenomeno mundial, donde su impacto hace apremiante que los
chicos puedan acceder a la tecnologia de manera indispensable ya que a futuro no so6lo sera
necesario para su formacion sino para incorporarse en el sistema laboral.

La innovacion tecnoldgica también se observa aplicada en el desarrollo de la
tecnologia civica, que permite la participacion del publico con el propdsito de aumentar el
bienestar social. Con referencia a lo anterior, han surgido distintos organismos con proyectos
de tecnologia sin fines de lucro. De esta manera, Wingu y la Asociacion Civil por la Igualdad
y la Justicia (ACIJ) unieron sus recursos para desarrollar por ejemplo, la Plataforma Ciudad
Integrada, una aplicacion web que busca generar informacion sobre las obras de
infraestructuras de las villas de la Ciudad de Buenos Aires. Igualmente, en el afio 2017 la
empresa Google lanzé una iniciativa con un proyecto millonario para financiar ONGs en
Argentina, buscando promover el desarrollo tecnologico de las ONGs como en parte de
Latinoamérica. El desafio “google.org”, don6 5.75 millones de dolares en 2017 entre sus
ganadores (Ver Anexo 6). En Argentina, los quince ganadores nacionales recibieron USD
350.000 para llevar adelante sus proyectos, y cinco de ellos fueron elegidos por el publico
para competir en una final regional, en la que se distribuyeron otros USD 600.000 adicionales.
Entre los més destacados, se encuentra la Fundacién Ecolnclusion (1er Premio Regional), el
proyecto “Nilus” de Wingu y “Signalo” de Sefias en Accion Asociacion Civil.

Tal como se ha visto, el desarrollo de la tecnologia civica ha sido inminente en los
ultimos tiempos, desarrollandose distintos proyectos por los diversos organismos. Dentro de
los mas destacados se encuentran, “DataShift” una iniciativa que busca concientizar sobre la
importancia de los datos generados por ciudadanos y su comunicacion en la transparencia
institucional; la plataforma “Donar Online”, una solucién tecnoldgica para la recaudacion de
fondos de las organizaciones sociales de América Latina y “Desarrollando América Latina”
un proyecto que busca resolver problemas sociales a partir de la creacion de aplicaciones
sociales con datos abiertos, entre otros. Asimismo, existen distintos tipos de recursos

gratuitos, ya sean herramientas gratuitas, manuales o webinarios en el canal online, entre
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ellas, Facebook para ONGs, Salesforce para ONGs y el programa de beneficios de Google®
(lanzado en 2017), que incluye G Suite, publicidad digital (Google Ad Grants) y

funcionalidades para Maps y YouTube, entre otros.

Analisis de Micro Entorno

Tamano del sector.

La poblacion de Argentina (Ver Anexo 7) segtn el Gltimo censo del afio 2010 esta
conformada por 41.010.758” habitantes, de los cuales 2.809.151® conforman a la poblacién de
CABA y 9.916.715° a los veinticuatro partidos de GBA. De esta manera la poblacion de
CABA y GBA estd conformado por 12.725.866 habitantes.

En cuanto a los datos de educacion en Argentina (Ver Anexo 8), las entidades
educativas al afio 2009 estan compuesta por 36.375'° escuelas (ensefianza primaria y
secundaria) y especificamente en las provincias que recorre la Ruta Nacional 40 por 8.336
instituciones (ensefianza primaria y secundaria). Asimismo, dentro de las entidades educativas
distinguiremos a las escuelas rurales, que para el afio 2009 conformaban 15.596""
instituciones, de las cudles 53 escuelas son ayudadas por Fundacion Ruta 40. Esto representa

un 0,34% de share respecto a las escuelas rurales.

El programa no tiene limites ni restricciones respecto del tipo de organizaciones que pueden acceder,
simplemente tienen que estar registradas como entidades sin fines de lucro en el pais y luego completar un
proceso de aplicacién online: google.com.ar/nonprofits/.

! Fuente: El Departamento de Asuntos Econdmicos y Sociales de las Naciones Unidas. Recuperado de:
https://countrymeters.info/es/Argentina

8 Fuente: Direccion General de Estadistica y Censos (Ministerio de Hacienda GCBA) sobre la base de datos de
INDEC, Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas 2010.

? Fuente: INDEC (2011). Censo Nacional de Poblacidn, Hogares y Viviendas 2010 - Total pais y provincias -
Resultados Definitivos - Variables seleccionadas, Serie B N2 1.

10 Fuente: Relevamiento Anual 2014. DiNIECE. Ministerio de Educacion. Cartografia: Programa Nacional Mapa
Educativo 2015. Aclaracién Metodoldgica: Los datos por departamento corresponden al Relevamiento Anual
2010. Recuperado de: http://mapa.educacion.gob.ar

1 Entre los afios 2006 y 2009, con la coordinacion del Mapa Educativo Nacional, se realizé el relevamiento de
15.596 escuelas rurales (ubicadas en poblaciones de menos de 2000 habitantes o en campo abierto) de
educacién comun y gestion estatal de niveles inicial, primario y medio. Recuperado de:
http://mapa.educacion.gob.ar/rers/
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Crecimiento esperado.

En las tltima se ha observado un gran crecimiento de las ONG tanto en tamafio como
impacto. Segun una entrevista a John Casey (2017), autor del libro “The Nonprofit World:
Civil Society and the Raise of the Nonprofit Sector”, asegura. “las ONG asumieron los modos
de gestion de las empresas y se corporativizaron a medida que cambi6 su relacion con los
gobiernos”. Con referencia a lo anterior, existen consumidores conscientes y responsables con
mas interés por temas de indole social y de ahi el aumento de su participacion y desarrollo,
que a su vez son subvencionadas por los gobiernos que tienden a ayudar a las organizaciones
que sostienen el didlogo con diversos grupos de interés a favor del bien social.

Por otro lado, y en relacion a los datos analizados, Fundacion Ruta ha crecido
paulatinamente aumentando afio a afio en numero de escuelas beneficiadas un 20,45%
respecto al afio anterior. De esta manera, en 2016 colaboraban con 44 escuelas rurales y para
el 2017 el crecimiento final fue de 53 escuelas. En consecuencia, se espera un crecimiento

minimo del 25% y asi beneficiar a mas chicos de escuelas rurales.

Segmentos.

En la ciudad de Buenos Aires, encontramos diez categorias en base a las cuales se
organizan las distintas ONGs inscritas en el Registro y Seguimiento de las ONGs. Entre ellas:
animales; arte y cultura; desarrollo comunitario y econdmico; discapacidad; educacion;
emergencia y catastrofe; medio ambiente: politicas publicas y derechos humanos; salud y
bienestar; y por ultimo, social. En su conformacién actual, el Registro esta integrado por 600
entidades no gubernamentales (ademas de otros tipos de instituciones y de dispositivos
publicos), dedicadas a atender cuestiones relacionadas de manera directa o indirecta con los
derechos de la nifiez y la adolescencia.

Por su parte, la Ciudad de Buenos Aires se encuentra organizada en 15 Comunas que
se rigen bajo la Ley 1.777 sancionada en 2005, es decir, unidades descentralizadas de gestion
politica y administrativa, que en algunos casos abarcan a mas de un barrio portefio y cuya
mayor concentracion de ONGs provienen de la Comuna 1 (Retiro, San Nicolas, Puerto
Madero, San Telmo, Montserrat y Constitucion). Respecto de la localidad de San Isidro
(donde se establece la Fundacion), observamos 4 ONGs inscritas en la categoria

correspondiente a Educacion (Ver Anexo 9).
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Analisis de la Estructura Competitiva

Competidores directos.

Best (2007) afirma: “En cualquier momento existen clientes que constituyen el
mercado actual y clientes potenciales que proporcionan oportunidades de crecimiento de la
demanda” (p.67). De esta manera, comprendemos que los clientes potenciales seran aquellos
que ayudaran a determinar el futuro nivel de la demanda del mercado y que un anélisis amplio
del mercado ayudaré a identificar y descubrir nuevas oportunidades. Sobre la base de las
consideraciones anteriores, realizaremos un analisis benchmarking de los competidores de la
Fundacion Ruta 40.

En primer lugar realizamos un enfoque en base a los servicios de los principales
competidores, ya sean directos, indirectos o aspiraciones (benchmarking competitivo), y otro
comparando los procesos (benchmarking funcional) que no necesariamente seran
competidores directos.

Tal como se ha visto, existe un gran numero de ONGs en la provincia de Buenos Aires
con distintas tematicas. A continuacion nos enfocaremos en la categoria de ONGs de
educacion y particularmente en aquellas que trabajan para la educacion rural.

Actualmente, la provincia de Buenos Aires posee 65 ONGs dedicadas exclusivamente
a temas de educacion, cuyos competidores directos por el tipo de beneficio que satisfacen son,
la “Asociacion Civil La Doble Ayuda”, “Cimientos”, “Fundacion Escolares”, “Red de
Comunidades Rurales”, “Misiones Rurales” y “Voy con vos”, entre otros.

La “Asociacion Civil La Doble Ayuda” (Ver Anexo 10) fue fundada a principios del
afno 2006 dentro de la Agrupacion de Motociclistas “Tachame La Doble”, quienes se
propusieron colaborar con los nifios de escuelas rurales del pais combinandolo con la pasion
por recorrer las rutas de Argentina. Comunican semanalmente sus novedades e informacion a
través de sus redes sociales como Facebook (6254 integrantes de la comunidad), Instagram
(467 seguidores), Twitter (408 seguidores) y canal de YouTube (1 suscriptor). No obstante, su
actividad en la pagina web es casi nula y con pocas actualizaciones.

Respecto al modelo de trabajo, incluye desde proyectos autosustentables hasta
provision permanentes de alimentos, utiles escolares, articulos de limpieza, mejoras y

mantenimiento edilicio. A su vez, cuentan con ocho integrantes en su comision directiva y
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segun los ultimos datos publicados del afio 2013, cuentan con 28 empresas que realizan
donaciones, 120 donantes individuales, 19 escuelas beneficiadas y 569 alumnos. En
consecuencia, las debilidades en su mayoria recaen dentro del area de comunicacion, como
por ejemplo, insuficiente inversion en acciones de marketing, un mal disefio y desarrollo de
sitio web, escasa informacion de la organizacion y del personal, no cuentan con informacion
clara y precisa sobre el sistema de donacion, entre otros. Por otro lado, tampoco cuentan con
acuerdos de co-branding con otras empresas u organizaciones, ni con testimonios o
comentarios de sus donantes o voluntarios. Todo esto influye en un menor alcance tanto de
escuelas por colaborar como de ingreso de donantes mensuales. Si bien la Asociacion hoy se
encuentra en seis provincias del este de Argentina (Formosa, Chaco, Misiones, Corrientes,
Entre Rio y Buenos Aires), representan una competencia directa para Fundacion Ruta 40 por
estar en la misma categoria y ante sus posibilidades de expansion, sin mencionar que su
diferencial también estd dado por la pasion de recorrer las rutas y el turismo solidario en el
pais.

Acerca de “Cimientos” (Ver Anexo 11), observamos que es una organizacion de la
sociedad civil que promueve la equidad educativa mediante programas que favorecen la
permanencia y el egreso de la escuela secundaria para jovenes con pocos recursos. Desde hace
veinte afios trabajan para el desarrollo de sociedades més justas y equitativas, con un modelo
de trabajo que consiste en construir desde la educacion, mejorando la calidad de la misma e
impulsando la continuidad educativa y/o la insercion laboral de jévenes que viven en
contextos vulnerables. Su equipo de trabajo consiste en 24 personas integrantes del consejo
administrativo y académico y a su vez, 105 personas en sus distintas areas de trabajo y
programas implementados. Asimismo, estan presentes en su canal online a través de su pagina
web, pagina en Facebook (con 16.462 integrantes de la comunidad), cuenta oficial en
Instagram (1.197 seguidores), en Twitter (26.800 seguidores), perfil de LinkedIn (2618
seguidores) y su canal de YouTube (208 suscriptores).

Es lider en la categoria gracias a su alcance y participacion en el mercado con 247
escuelas, 47.677 alumnos, 5 programas para lograr la inclusion y un alcance a 19 provincias
de Argentina (segun los datos obtenidos al afio 2015). Dentro de sus fortalezas, destacamos su
alcance y expansion a otros paises, ya que sus programas son replicados en alianza con otras

organizaciones en Uruguay y Colombia. El tamafio de la organizacion es mas grande que
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Fundacion Ruta 40 y cuentan con socios estratégicos a través de los cuales realiza acuerdos de
co-branding. A su vez, también cuentan con un sistema online para donantes, donde los
alumnos y padrinos se mantienen en contacto, lo cual dota de mayor confianza al donante.
Respecto a las debilidades, observamos que si bien su alcance es mayor y estan presenten en
mas provincias que Fundacion Ruta 40, no tienen un diferencial més alla de la misiéon de
colaborar con la educacion de los jovenes, sus programas no estan dirigidos directamente a
escuelas rurales sino a colaborar con el egreso escolar y la insercion laboral de los chicos en
cualquier parte del pais y con expansion a otros. Si bien éste objetivo es fundamental para
respaldar la igualdad de oportunidades, no permite segmentar con un storytelling preciso y
unico a su target.

En cuanto a “Fundacion Escolares” (Ver Anexo 12), es una organizacion sin fines de
lucro creada en 1981 por un grupo de personas interesadas en facilitar el acceso a la
educacidn a nifios de escuelas rurales aisladas de nuestro pais. Principalmente trabajan con
escuelas en parajes muy alejados, de dificil acceso y deficientes servicios de transporte y
comunicacion. Sus zonas de trabajo e influencia son trece provincias del pais (Salta, Jujuy,
Formosa, Chaco, Corrientes, Misiones, Catamarca, Santiago del Estero, Tucuman, norte de
Santa Fe, Neuquén, Rio Negro y Chubut) y sus proyectos se realizan en base a la mejora
edilicia, infraestructura, equipamiento, material didactico, la creacion o ampliacion de
bibliotecas y la instalacion o mejoras de huertas e invernaderos.

Respecto al equipo de trabajo, estan conformados por cuatro personas del staff
permanente, seis individuos en el consejo de administracion y 120 voluntarios. Mientras
tanto, su presencia en el medio online se encuentra actualmente en su pagina de Facebook
(2.819 integrantes de la comunidad), canal de Twitter (48 seguidores), cuenta en Instagram
(105 seguidores), perfil de LinkedIn (31 seguidores) y su sitio web. Por consiguiente, algunas
de las fortalezas que encontramos son las asociaciones con otras fundaciones, ya sean
nacionales o extranjeras, como asi también con empresas reconocidas. A su vez, estan
asociados con “HelpArgentina”, una organizacion que promueve la inversion social en
Argentina y por dicha razon cuentan con su pagina en version espaiol e inglés. Respecto a sus
debilidades poseen un deficiente plan de comunicacion, escasa frecuencia en publicaciones e
interaccion con la audiencia. Més atn, con su escasa inversion en acciones de marketing y

promocion de la marca. Ademas, tampoco tienen publicados sus Estados Contables ni logros
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realizados en el afio, lo cual es favorable para aquellos interesados en participar y que buscan
todo tipo de informacion al respecto para verificar su transparencia.

A continuacion, seguiremos nuestro analisis con la Fundacion “Red de Comunidades
Rurales” (Ver Anexo 13), una organizacion social que tiene como mision mejorar las
condiciones de vida y oportunidades de desarrollo de los pobladores rurales en situacion de
riesgo o exclusion social. Consiste en una red de mas de 50.000 colaboradores en Argentina y
numerosos paises del mundo. Si bien el enfoque es hacia las comunidades rurales de
Argentina (mismo target que Fundacion Ruta 40), realizan proyectos globales mas ambiciosos
y no solo de educacion. Segun los ultimos datos de su informe del afio 2015, méas de 700
personas realizan donaciones mensuales y 960 referentes del ambito rural de diversos
origenes aportan informacion relevante y de interés en su proyecto de “Mapas de Recursos
para el Desarrollo Rural”, un portal web de construccion colectiva y acceso libre para
compartir conocimiento sobre el desarrollo comunitario en contextos rurales. El equipo de
trabajo de la red se encuentra conformada con cinco personas en el Consejo de
Administracion, cuatro integrantes en el staff permanente y 74 voluntarios. Hoy en dia, estan
presentes en el medio online a través de cinco puntos de contacto, con su sitio web, pagina de
Facebook (11021 miembros), portal en Twitter (1.475 seguidores), pagina de Instagram (292
seguidores) y canal de YouTube (33 suscriptores). Como algunas de sus fortalezas
encontramos que poseen una sélida estructura juridica y administrativa que les permite
trabajar en pos de su mision con profesionalismo y eficiencia, lo que provoca que sus
donantes y el target objetivo, los perciba con transparencia y confianza. Ademas, publican
noticias y boletines con alta frecuencia, y como en el caso anterior, su pagina web cuenta con
una version en espaiol e inglés con la posibilidad de atraer tanto a donantes nacionales como
extranjeros. Es meritorio sefialar que su trabajo se enfoca en ayudar a las comunidades y
pobladores rurales, ya sean nifios o adultos por lo cual cuentan con programas de distinta
indole y no se focalizan en ayudar a escuelas rurales o algo en particular. Esto puede ser una
debilidad, ya que abarcan muchas areas tematicas y diversas zonas de influencia con los
mismos recursos. No cuentan con un diferencial facilmente percibido, ya que al tratarse de
una red de comunidades rurales, no destaca por ejemplo su actividad de unir a chicos de todo

el mundo compartiendo experiencias, sino que esto es parte de su labor. Como ultima
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observacion, existe una amenaza ante su programa de apoyo a iniciativas de “Turismo de
Base Comunitaria” por su posible expansion y competencia directa con Fundacion Ruta 40.

Por otro lado, encontramos a “Misiones Rurales” (Ver Anexo 14), una Asociacion
Civil sin fines de lucro, fundada en 1938 por el Padre Matias Crespi S.J, con espiritu educador
y misionero. Creen en la educacion como elemento clave para el desarrollo de la sociedad y
junto a sus esfuerzos apuntan a apoyar al docente rural. Su misidn es trabajar por la
participacion humana integral de la familia rural y su enfoque y diferencial se basa en la
religion. Las areas de trabajo rondan en base a tres ejes: educacion, desarrollo social y
comunicacion (a través de la difusion del proyecto “MIRA”, para sensibilizar a la opiniéon
publica acerca de la realidad de la familia rural y obtener recursos para sostener los proyectos
e iniciativas institucionales). Asimismo, cuentan con un equipo de trabajo de 20 personas
integrando la comision directiva, mas los voluntarios y colaboradores. Si bien han logrado
avances conforme a los afios, siguen teniendo problemas respecto al area de comunicacion y
difusion de sus actividades. Hoy en dia poseen contacto online a través de su pagina web,
pagina de Facebook (3074 miembros de la comunidad), perfil de Twitter (317 seguidores),
perfil de Instagram (394 seguidores) y cuenta en YouTube (17 suscriptores).

En cuanto a sus debilidades sefialamos las escasas acciones en marketing y deficiente
desarrollo de su plan de comunicacidn, ya que si bien aumentaron la frecuencia de
publicacion carecen de acciones de promocion para sensibilizar a la opinion publica acerca de
las poblaciones rurales y asi obtener mayor nimero de participantes y donaciones. A su vez,
no publican sus memorias ni Estados Contables por lo que no se obtiene informacion clara y
precisa sobre los costos, gastos e inversiones realizados a través de las donaciones. Tampoco
se observan asociaciones o acuerdos con otras empresas, de modo que hay una nula estrategia
respecto al desarrollo de fondos de empresas o fondos internacionales. Ademas, su diferencial
religioso puede representar una fuerte limitacion respecto a los no creyentes o afines a dichas
creencias, limitando una barrera de entrada amplia.

Por ultimo, analizaremos la competencia de “Voy con Vos” (Ver Anexo 15), una
asociacion civil que hace posible que nifios y jovenes provenientes de parajes rurales accedan
a una mejor educacion. Se dedican especialmente a la educacion que reciben los alumnos en
la escuela y en el acompafiamiento de las familias como actor clave. A su vez, se focalizan en

dos programas, uno de becas para acompanar al alumno de escuelas rurales en pos de que
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pueda continuar sus estudios en el pueblo mas cercano, y otro de nombre “haciendo escuelas”
cuyo objetivo es mejorar el aprendizaje, promocion y permanencia de los chicos a través de la
transformacion de la escuela junto a la comunidad educativa. Todo esto es posible, a través de
un equipo integrado por cinco personas en la comision directiva, tres en el equipo
institucional y siete personas a cargo del desarrollo de programas. Ademas, cuentan con el
aporte de 20 empresas reconocidas y 300 donantes individuales segun lo declarado en su
anuario de 2017. Por otra parte, algunos de sus puntos de contacto en el medio online son a
través de su sitio web, pagina en Facebook (13.158 miembros), perfil de Instagram (4018
seguidores), cuenta en Twitter (754 seguidores), perfil de LinkedIn (103 seguidores) y canal
de YouTube (30 suscriptores). Si bien realizan un gran trabajo en torno a su plan de
comunicacion ya que cuentan con una frecuencia perioddica, interacciones de la audiencia y
una estrategia de contenidos pertinentes al branding de la asociacion (con informacion de
interés y testimonios), no realizan acciones de marketing referidas a un evento o camparia
anual para recaudacion de fondos. Asimismo, tampoco realizan acciones para atraer target de
extranjeros o fondos internacionales, ya que su contenido se encuentra solo en espafol sin
ninguna estrategia que avale dicha accion.

Para concluir y como lo mencionaba un antiguo general chino, Sun Tzu (2004): “si
conoces al enemigo y te conoces a ti mismo, no necesitas temer el resultado de cien batallas”
(p.13). Conforme a aquello y al analisis de sus competidores directos se deduce que
Fundacion Ruta 40 se posiciona dentro de las diez primeras ONGs de educacion rural del
pais. Cuentan con un gran compromiso por la educacion y desarrollo sostenible, siendo
puente de generadores de vinculos entre las personas que pueden ayudar y quienes mas lo
necesitan. A su vez, se diferencia de las demas ONGs por su diferencial turistico y su
focalizacion en zonas de influencia donde beneficiar (provincias de la Ruta Nacional 40). Sin
embargo se necesita de estrategias y tacticas para alcanzar un mayor Brand Awareness en el

target, contribuyendo a la recaudacion de donaciones para favorecer asi sus proyectos.

Competidores potenciales y sustitutos.

Las ONGs son promotoras de un cambio social y tienen objetivos humanitarios o de
cooperacion, nunca comerciales. De acuerdo con ello, identificamos no so6lo a sus
competidores directos ya mencionados, sino también a los competidores indirectos,

productos/servicios sustitutos y los competidores potenciales.
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Los competidores indirectos seran aquellos que operan en el mismo mercado, con un
mismo target de clientes/usuarios y que cubren las mismas necesidades pero difieren en
alguno de sus atributos principales. En efecto, Fundacion Ruta 40 presenta como
competidores indirectos a todas aquellas ONGs cuyo fin sea satisfacer y garantizar los
derechos de los nifios, como asi también aquellas que se encargan de erradicar problemas de
desigualdades sociales en ambitos rurales. De esta manera observamos a la “Asociacion Civil
por los Chicos”, “Argentinos por la Educacion”, “Fundacién Nifios Unidos para el Mundo”,
“Caritas Argentina”, “Fundacion Uniendo Caminos”, “UNICEF”, “Aldeas Infantiles”,
“APAER- Asociacion Argentina de Padrinos Rurales”, “Fundacion Huerta Nifios”, “IPA
Argentina” y “Fundacion Eidos”.

Respecto a los competidores sustitutos, sefialamos al resto de las ONGs que articulan,
aplican y controlan las normas internacionales relacionadas con los Derechos Humanos y
otras problematicas. Especificamente en la Ciudad de Buenos Aires y Gran Buenos Aires, se
encuentran diez categorias registradas, entre ellas, animales; arte y cultura; discapacidad;
educacion (categoria de Fundacion Ruta 40); emergencia y catastrofe; medio ambiente;
politicas publicas y derechos humanos; salud y bienestar; y por ultimo, la categoria social.
Entre ellas, “Fundacion P.U.P.I”, “Fundacion Huésped”, “Cruz Roja Argentina”, “Bomberos
Voluntarios”, “Cascos Verdes”, “Help Argentina”, “Greenpeace”, “TECHO” y “Fundacién
Si”.

Después de las consideraciones anteriores, también serd necesario sefalar las
iniciativas de crowdfunding o financiamiento colectivo, una nueva modalidad que las ONGs o
individuos utilizan para recaudar fondos por internet para proyectos de cualquier indole. Es
evidente entonces, que estas nuevas modalidades pueden ser consideradas como
competidores potenciales, ya que compiten en la categoria de recaudacion de fondos y
satisfacen una necesidad similar. Si bien Fundacion Ruta 40 ha utilizado la plataforma de
Idea.me para recaudar fondos para tres escuelas rurales de la provincia de Salta'?, significa
una amenaza por la gran cantidad de adherentes a dicha modalidad, donde los individuos

tienen numerosas ofertas para colaborar. En este proposito, algunos de los portales mas

12 En 2012, la Fundacion recurrid a la plataforma Idea.me en pos de juntar $12.000 para llevar su Taller de Cine
Rodante a las escuelas de El Trigal, Cachiy La Poma en Salta. En tres dias lograron juntar casi el 50% de la
recaudacidn, logrando alcanzar gracias a la donacién de 63 personas $13.362, ademads de la promocidon
consecuente con la accién, para que mas gente conozca su trabajo. Fuente:
https://www.lanacion.com.ar/1523197-sin-titulo
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destacados en Argentina son, noblezaobliga.com, change.org (la plataforma de peticiones mas
grande del mundo), idea.me (plataforma para América Latina que conecta a emprendedores
que necesitan dinero para financiar sus ideas), panaldeideas.com (primera comunidad de
financiamiento colectivo de colaboracion voluntaria), kickstarter.com (plataforma de
financiamiento para proyectos creativos de todo tipo: desde cine, juegos y musica hasta arte,
disefio y tecnologia) y crowdium.com.ar (primera plataforma de financiamiento colectivo para

proyectos inmobiliarios de Argentina).

Analisis Porter
Como ya fue detallado anteriormente, y con el objeto de conocer la competencia,
utilizaremos la herramienta estratégica de las cinco fuerzas de Porter, para estimar un enfoque

analitico del sector en base a la informacién de la competencia anteriormente proporcionada.

Poder de negociacion con los clientes.

Los clientes son exigentes con respecto a que se cumplan los distintos servicios que
ellos benefician, por lo que es imprescindible mantenerlos informados constantemente de las
acciones y proyectos, ser transparentes y honestos con el trabajo realizado, como asi también
con el alcance y las necesidades atun por suplir. En efecto, es necesario que estén informados
de donde se destina el dinero donado, o bien, se daran de baja automaticamente anulando su
participacion mensual. Asimismo, es fundamental que los valores de la Fundacion se vean
reflejados continuamente y en especial para contribuir a la relacion de valor con la marca,
fomentando la participacion y la fidelizacion de los donantes. Respecto al tono
comunicacional, debera ser cordial, educado y afectivo, ya que los clientes son personas
generalmente sensibles y con respeto por el projimo, de modo que la comunicacion y el trato
deberan ser cercano, ameno y amigable, haciéndolos sentir parte de una gran comunidad.
Asimismo, sus comunicaciones deberan estar personalizadas y en pos de los perfiles para

captar mas la atencion del target ante la gran diversidad de ofertas.

Rivalidad entre las empresas.

El término rivalidad se percibe un poco agresivo respecto a las organizaciones sin
fines de lucro, ya que todas presentan diversas causas a favor del bien comun. No obstante, la

realidad amerita que haya una rivalidad en auge debido a las numerosas desigualdades que se
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presentan en el escenario actual del pais, provocando el afloramiento de distintas ONGs y la
competencia entre ellos para conseguir mayor numero de donantes mensuales. Por otro lado,
el gran contexto competitivo se encuentra compuesto tanto de organizaciones formales como
informales, es decir, hay organizaciones informales donde pequefios actores sociales se unen
entre si en busca de donaciones y de ayuda. De esta manera existen grupos de amigos,
conocidos, compafieros o demads, que pueden integrarse entre si, sin necesariamente
inscribirse como una ONG formal, en pos de contribuir con el bien social y ante una iniciativa

propia y auto promovido.

Amenaza de los nuevos entrantes.

Considerando que el segmento en que se enfoca la Fundacion es muy amplio (a partir
de $50 no hay un limite de donacion), la amenaza de los nuevos entrantes es media - alta,
conforme a que en relacion con otras industrias no requiere de demasiados requisitos
complejos para inscribirse. Es evidente entonces que Fundacion Ruta 40 debera diversificar
aun mas su cartera de donantes individuales, personalizando todos los procesos y servicios
posibles, para generar mayor nimero de donantes sin excluir a nadie y que los mismos se
sientan satisfechos conforme a un trato personalizado y continuo. Sera fundamental fortalecer
el posicionamiento de la marca y su brand awareness en pos de generar un mayor alcance al

target y asi obtener un mayor nimero de donantes mensuales.

Poder de negociacion con los proveedores.

La relacion con los proveedores (Ver Anexo 16) es fundamental para que la
negociacion satisfaga todas las necesidades de la Fundacion. Sus proveedores son fluctuantes
pero en su mayoria fieles, gracias al gran compromiso asumido con la responsabilidad social.

Actualmente, la Fundacion cuenta con el aporte de distintas empresas, organizaciones
y profesionales que apoyan la realizacion de los proyectos a través de insumos o de mano de
obra calificada para la implementacién. Asimismo, posee alianzas con proveedores que
permiten la gestion de sus proyectos y la logistica.

Con frecuencia, el poder de negociacion suele ser limitado por parte de la Fundacion,
ya que al tratarse de una organizacion sin fines de lucro, reciben el aporte de sus proveedores
a predisposicion de los mismos, dependiendo de la capacidad o disponibilidad del momento,

lo que provoca que la planificacion y gestion de la Fundacion dependa (en muchos casos) de
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la oferta de sus proveedores'”. Un ejemplo es a través de sus pasajes aéreo, con la
colaboracion de la empresa LAN que dona pasajes dentro de Argentina para que el staff pueda
ir personalmente a implementar los proyectos pero esto se ve afectado a demanda de
disponibilidad, por lo que en ciertos casos, el personal debera estar a disposicion de la

empresa proveedora lo cual disminuye su poder de negociacion.

Amenaza de productos sustitutos.

La incidencia de innovaciones y propuestas son una fuerte competencia a completar.
En consecuencia, la principal amenaza podria devenir de la nueva tendencia de
financiamiento colectivo (crowdfunding) que diversifica los aportes monetarios en diversas e
infinitas causas. Fundacion Ruta 40, debera contemplar las nuevas tendencias de recaudacion
de fondos, brindando una imagen confiable y reconocida, para que sea una de las primeras

opciones de consideracion que percate al target a consumir.

Analisis de Price Index

Segun los distintos tipos de ONGs y su relacion con Fundacion Ruta 40 (Ver Anexo
17), el rango de donacion minima inicia a partir de los $25 mensuales hasta U$S100 para las
ONGs que recaudan donaciones desde el exterior.

Fundacion Ruta 40 se posiciona entonces, como la ONG con un monto minimo
accesible y bajo ($50 por mes implica la colaboracion minima) para donaciones individuales
mensuales dentro de la categoria de ONG educativas para escuelas rurales (Ver Anexo 18).
Por su parte, otra forma de participar es a través de la entrada para la Comida Solidaria Anual
cuya entrada o precio por cubierto es de $1500 por persona.

Actualmente la Fundacion cuenta con 1.000 donantes individuales con una donacion
promedio de $200 cada uno'* . Respecto a las donaciones provenientes del extranjero, la

participacion es minima y no suelen ser donantes mensuales. La plataforma “Help Argentina”

13 Fundacién Ruta 40 cuenta con el apoyo de distintas empresas de transportes, por ejemplo LATAM o
ViaCargo. Las mismas les ofrecen pasajes gratuitos para que el personal de la fundacidn pueda trasladarse a las
distintas zonas de influencia y asi poder implementar y hacer el seguimiento apropiado de los proyectos en las
escuelas. Sin embargo, estos mismos pasajes dependen de la disponibilidad y oferta sobrante de las empresas
donantes al momento, generando en mas de una oportunidad que se cancelen viajes y demas por falta de cupo
de la empresa.

14 Datos segun la informacién proporcionada por Ana Leber, responsable de Comunicacién de la Fundacion
Ruta 40.
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se encuentra activa pero su interaccion es casi nula, y si ingresa una donacion de un individuo
del exterior, se contabilizan como ingresos de donantes individuales con excepcion de si
corresponde a una empresa, entonces se contabiliza como tal.

Respecto al andlisis de precio en el evento anual (Ver Anexo 19), gran parte de las
ONGs realiza una Cena Anual, la cual consiste en abonar una entrada por el cubierto y acceso
a la velada. De esta manera muchas ONGs emplean dicha accidn, utilizando distintas
estrategias de precios, segmentando por persona (ya sean socios habituales o nuevos) o
distintas categorias de mesas. Ante la situacion planteada, Fundacion Huésped ofrece cuatro
opciones de mesas con distintas categorias, “bronce, plata, oro o platino”, siendo el ultimo el
de mayor precio ($140.000 la mesa) y para diez personas.

En relacion a lo anterior, el principal competidor de Fundacion Ruta 40 (Fundacion
Cimientos) presenta hoy una estrategia de precios con una tarifa de cubiertos para socios y
otra denominada “cubierto social”, para aquellos que atin no colaboran.

Por su parte, Fundacion Ruta 40 se encuentra posicionada actualmente como la opcion
mas econdmica en la categoria de ONGs de educacion, ya sea tanto con su monto minimo de
participacion mensual (donaciones mensuales individuales) o bien, con el precio de la entrada
a su Cena Solidaria Anual. En consiguiente, sera necesario disefar una estrategia de precios
de acuerdo a los tres rangos de precios (bajo, medio y alto) con distintas propuestas. Para ello
se elaborard una estrategia para posicionarla como la opcidon mas econémica o accesible para
los rangos medio - bajo, y por otro lado, un segundo rango con una propuesta de mayor valor
ofreciéndole algun tipo de beneficio o satisfaccion adicional, como puede ser sumar un aporte

adicional para una escuela especifica.

Analisis de los Consumidores

Necesidades Investigacion de Mercado

Las necesidades de investigacion de mercado (Ver Anexo 20) incluyen entrevistas
semiestructuradas tanto a donantes como no donantes, con el fin de indagar sobre la imagen y
posicionamiento de marca actual de Fundacion Ruta 40. Asimismo, se analizara la
satisfaccion de los donantes, el perfil del consumidor y descubrir motivaciones de los mismos

para participar o no con una ONG, con el fin de identificar, caracterizar y analizar
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comportamientos o habitos de los donantes individuales. Por ultimo, se analizara la

elasticidad de precio y la demanda.

Segmentacion de Mercado para las Entrevistas Cualitativas
La muestra estara compuestas por hombres y mujeres entre 25 a 60 afios, ya sea
donantes o no, con zona de residencia tanto en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, como

en Gran Buenos Aires. De esta manera definimos la siguiente segmentacion:

Entrevistad 25 a 35 anos 35 a 45 afos 45 a 60 anos
nirevistados ™ Gea CABA GBA CABA GBA CABA
Donantes 2 2 2 2 2 2

No Donantes 2 2 2 2 2 2

TOTAL 24

Identificacion del Comprador, Usuario y Decisor

Actualmente existen consumidores mas conscientes, que estan dispuestos a pagar mas
por un producto o servicio de empresas que implementan programas de retorno a la sociedad,
antes que por otro sin ningun proposito social o sustentable.

Segun se ha observado, en el ultimo tiempo se produjo un aumento de fuentes de
donaciones no solo a través de ONGs, sino con iniciativas de movimientos sociales, ya sea
creyentes de Iglesias que realizan acciones benéficas o la nueva tendencia de crowdfounding,
para colaborar con la financiacion colectiva de diversos proyectos ya sean creativos, sociales,
u otros. De esta manera, los donantes se han vuelto cada vez més exigentes, buscan
transparencia, un impacto socio-ambiental positivo , proyectos responsables y resultados
favorables.

Por otro lado, al tratarse de una organizacion sin fines de lucro no encontraremos a un
“comprador”, sino a un donante comprometido que decide inscribirse a participar de
donaciones mensuales. Este mismo donante sera el decisor, ya que es una decision personal
aunque puedan recibir influencias externas. Su aporte dependera del interés personal o
identificacion con el tema (ya sea deducir impuestos, prestigio social, influencia, entre otros),
como asi también, un interés altruista, es decir, una preocupacion por el bienestar de los
demas. No obstante, en la mayoria de los casos observamos una combinacion entre ambos, el

interés propio (alguna causa o motivacion personal) y el impulso altruista. Con referencia a la

34



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

investigacion, identificamos una tendencia por la que los donantes suelen decidir participar
por impulso, son consumidores exigentes que en muchos casos deciden participar por los
comentarios de un conocido o por la intercepcion en la via publica.

Ante la situacion planteada, es necesario aclarar que el decisor puede ser hombre o
mujer, no distingue género salvo que se trate de una pareja donde uno participe y el otro
influya a participar. Con frecuencia, suelen ser personas economicamente activos ya que
cuentan con capacidad para colaborar monetariamente. Ademas son personas empaticas,
sensibles y solidarias que tienen la intencidon de colaborar con la utopia de “un mundo mas
justo para mas personas” disminuyendo la brecha de desigualdades.

En cuanto al usuario, en este proyecto esta mas relacionado con el beneficiario que el
donante es si mismo. Los donantes pueden ser personas con valores, que tienen una
motivacion por el ajuste social e inconscientemente buscan una mejora del estado de &nimo,
incrementando su autoestima. Sin embargo, los usuarios seran los nifos de las escuelas
rurales que reciben sus contribuciones. Ellos son quienes utilizan los servicios de la

Fundacion en pos de mejoras en la comunidad y su desarrollo favorable a futuro.

.Coémo, cuando, donde, y por qué los consumidores consumen el servicio?

A continuacion haremos referencia a los donantes, como consumidores que aportan
dinero mensualmente a la Fundacion. Los mismos deciden participar de las donaciones por
impulso (en general) cuando se interiorizan de los objetivos y proyectos de la ONG.

No hay un momento determinado para decidir colaborar, puede ser en cualquier
momento del dia u hora, ya que el alta de donaciones se puede realizar por via online las 24hs,
o bien a través de una transferencia bancaria, comunicacion telefonica o la intercepcion en la
via publica. En consecuencia, el momento dependera de la inmediatez de la situacion,
exceptuando que se trate de una intercepcion en la via publica por reclutadores, donde el
momento del dia y el lugar va a estar planificado por los mismos y so6lo se debera dar el

encuentro.

Beneficio esperado por los consumidores
Conforme a las entrevistas realizadas, existe un consenso general en que colaborar con

la educacion de los nifos es fundamental para el desarrollo y formacion de mejores personas
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para un mejor mundo. En ese sentido, algunos de los beneficios esperados por los donantes
pueden ser la autorrealizacion de intereses propios, como la oportunidad de emplear lo mejor
de uno al servicio de una causa mas importante, el sentimiento de empoderamiento, la mejora
del autoestima, sentirse felices, o bien, disfrutar del sentimiento de pertenencia a una

organizacion con un buen proposito.

Descripcion de todos los pasos del proceso de compra

En el siguiente diagrama de Customer Journey Map (Ver Anexo 21), observamos los
pasos de un extremo a extremo que realiza un /ead o potencial donante cuando surge la
necesidad de colaborar con una ONG y se relaciona con Fundacion Ruta 40, hasta que se
inscribe finalmente a las donaciones mensuales de manera online.

En el eje horizontal encontraremos las principales cinco etapas del proceso de compra,
donde el usuario busca informacion, compara opciones, decide por una alternativa, se inscribe
y obtiene la bienvenida a la Fundacién. Por el contrario, en el eje vertical se sefialan las
reacciones del usuario ante cada momento del proceso, ya sea de manera negativa, neutral o
positiva.

Identificamos que los puntos criticos se establecen cuando el consumidor busca
alternativas de ONGs y se encuentra con numerosas opciones, lo cual puede ofuscarlo. A su
vez, es fundamental que cuando decide realizar la inscripcion online, la experiencia sea mas
amigable ya que actualmente el sitio lo re direcciona a una plataforma que se encarga de las
donaciones y transferencias de dinero. Si bien es un sitio seguro que se puede observar en el
navegador, el hecho de salir de la web para ingresar a otra no es una buena experiencia de
usuario, ocasionando alguna posible pérdidas en el recorrido o frustracion. Por consiguiente,
lo mismo sucede cuando se solicitan los datos de una tarjeta de crédito o se suministran datos
bancarios a la plataforma, que es un tipo de informacién muy sensible y el usuario puede
reaccionar negativamente al respecto por falta de confianza, generando que haya donaciones
que se den de alta por otro medio o que no finalicen su recorrido. Una manera de solucionar el
inconveniente sera a través de informar al usuario de la proteccion de datos y la seguridad del

sitio para que no dude al respecto.
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Moéviles determinantes de la compra

Con referencia a lo anterior, analizaremos el servicio a través de otra herramienta de
Design Thinking, como es el Customer Journey Canvas (Ver Anexo 22) con el fin de mapear
el proceso desde una perspectiva amplia y obtener una imagen del servicio en su totalidad,
diagnosticando ajustes necesarios, encontrando moviles determinantes de compra o sefialando
un redisefio pertinente para obtener la satisfaccion de sus usuarios. En ese sentido
encontramos tres secciones, el pre servicio, servicio y pos servicio.

Coémo moviles determinantes de la compra identificamos a las acciones de social
media en su fase de pre-servicio. A su vez, se deberan intensificar dichas acciones en pos de
lograr mayores recaudaciones de fondo a través de la comparacion de precios de referencia.

Respecto a la fase de servicio, se debera mejorar la experiencia del usuario cuando el
mismo sale del sitio oficial para ingresar a la plataforma de donaronline.com, y si no es
posible se debera informar al usuario para que no pierda la confianza y continue el recorrido.

Finalmente en la etapa de post-servicio, se deberd disefiar una mejor gestion de CRM
con segmentacion de perfiles para poder personalizar en la mayor medida posible su
experiencia, mensajes y campanas. Por su parte, las acciones de social media también pueden
incentivarse en pos de aumentar la interaccion, fidelizar y mantener la confianza de los
donantes. Respecto al boca en boca, sera fundamental incrementar sus acciones para mejorar

su brand awareness y consecuentemente aumentar el nimero de donaciones.

Frecuencia de compra y compra por acto

Los donantes que deciden participar con la Fundacion deben empatizar con la causa, la
misioén y con los miembros de la organizacion, por tal motivo la comunicacion con ellos debe
ser cercana y amena para que se sientan involucrados a todo momento. Una vez sefialado lo
anterior, identificamos que cuando un donante decide participar de una ONG, la tasa de
abandono es minima o casi nula. Segun la entrevista a Santiago de la ONG “Ensefia por la
Argentina” (Anexo 19), aquellas personas que donan a una ONG se fidelizan y no suelen
darse de baja. Por el contrario, afio tras afio suelen aumentar su monto de donaciéon porque
tienen plena confianza en la organizacion con la que colaboran. De esta manera, no

observamos re-compra sino la re-activacion de donaciones.
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Fundacion Ruta 40 también cuenta con su evento de la Comida Anual Solidaria que
puede ser considerada como una “compra en el acto”, ya que se abona el cubierto para un
evento, siendo sus consumidores por lo general, los donantes habituales s6lo que ésa noche

realizan un aporte especial o incremental.

Identificacion de los factores de marketing que ejercen mayor influencia en los
consumidores

Algunos de los factores de marketing con mayor influencia en los consumidores de
Fundacion Ruta 40 son el precio y la imagen de marca. Actualmente la Fundacion es
percibida como la alternativa mas accesible y economica ante el resto de las ONGs en la
categoria de educacion. Esto influye a que un mayor nimero de personas puedan colaborar
mensualmente.

Asimismo, su imagen de marca sera fundamental para que los consumidores la
consideren. Son consumidores exigentes y ante el gran afloramiento de alternativas de
donaciones, sera fundamental una gran performance de su imagen de marca en pos de su
propuesta de valor.

Respecto a la publicidad, la misma influye para captar nuevos leads y tener un mejor
alcance, pero una correcta presencia de marca y acorde plan de comunicacion, puede influir
adecuadamente sobre los consumidores sin gestionar grandes gastos adicionales. De esta
manera y ante un contexto de hiper comunicacion con variedad ofertas, serd necesario
evidenciar que la inversion en publicidad paga se realice para captar la atencion del target y

que su mensaje no pase desapercibido.

Causas de satisfaccion e insatisfaccion

Al tratarse de una organizacion sin fines de lucro, la satisfaccion estara dada por los
valores que transmite la marca como activo que contribuye a la construccion de un vinculo
emocional. A su vez, la Fundacion debera transmitir confianza, transparencia, solidez,
cercania e interaccion para que el vinculo emocional se manifieste y mantenga en el tiempo.
En ese mismo sentido serd necesario comunicar los resultados para verificar la efectividad de

la Fundacion y que los clientes estén satisfechos con el proposito.
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Usos, Habitos y Comportamiento de Compra

Este tipo de servicio si bien no es de uso personal, sefialamos un habito hacia aquellos
que contribuyen de manera mensual. Por lo general, prefieren tener adherido el monto
automaticamente a su tarjeta de crédito, conforme a que el proceso sea facil y sencillo.
Ademas, si estan satisfechos suelen aumentar progresivamente su monto de donacion afio tras

afo, segun su situacion econdmica y el contexto.

Estimacion de Demanda

Al respecto de la estimacion de la demanda, el 75% de los entrevistados estarian
dispuestos a donar a una ONG de educacion o bien ya lo hacen, siempre y cuando los mismos
estén informen correctamente sobre sus objetivos y proyectos. En cuanto al monto de la
donacidn, los consumidores estan dispuestos a donar hasta $155 por mes (segun la media de

los entrevistados donantes).

Mapa de Empatia
Segun el analisis de los consumidores, utilizaremos la herramienta de mapa de empatia

(Ver Anexo 23) para entender y conocer mejor a nuestros donantes individuales.

.Qué piensa y qué siente?

Lo que pasa por la mente de nuestro cliente es la preocupacion por la sociedad, del
futuro de los chicos, se afligen por las injusticias y las desigualdades. Creen fervientemente
que todos tienen que contribuir para construir un mundo mejor. Lo que les importa de verdad
es que los chicos crezcan sanos y salvos, siendo personas de bien. En especial sus hijos, pero
les aflige observar que hay chicos que sufren y no cuentan con las mismas oportunidades. A
su vez, les angustia y conmueve ver a los chicos en situacion de calle o pidiendo en la misma,
eso los mueve mucho y a pesar de que tal vez no puedan hacer nada en el momento, tratan de
colaborar de otra forma.

Sus principales preocupaciones son la educacion, el desempleo y la salud, aspectos
fundamentales en el desarrollo de la vida de cualquier persona y para el progreso de la misma.
Aspiran a tener un buen pasar, a ser personas educadas, responsables, con una conciencia

ambiental y quieren formar una gran familia.
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Sus suefios son tener una sociedad mas justa, que no haya desigualdades ni tanta
violencia, quieren vivir en un lugar tranquilo y seguro para sus hijos. En cuanto a las
expectativas, esperan que sus hijos puedan ser mejor personas que ellos, aprovechen sus

posibilidades y disfruten de un buen pasar.

.Qué ve?

Su entorno posee un poder adquisitivo medio-alto. Son empaticos y sensibles en
muchos aspectos de su vida, por eso buscan colaborar y solidarizarse en las ocasiones
posibles. Estan expuestos a muchas ofertas de gran calidad, que se diferencia del resto por su
propuesta de valor.

Suelen ser personas muy sociables que se rodean de varios grupos de amigos segin
sus intereses y actividades. Las personas claves de su entorno, son su familia y en especial los
hijos. A su vez confian mucho en su grupo intimo de amigos de toda la vida, son muy
cercanos y unidos.

Por otro lado, uno de los problemas que enfrentan es mantener una buena calidad de
vida para sus hijos y mantener una correcta reputacion de imagen. Para ellos es fundamental

que sean educados, cordiales, respetuosos, profesionales y sobretodo buenas personas.

.Qué dice y qué hace?

Habitualmente en publico actiian de una manera correcta, son cordiales y educados,
pueden ser refinados y elegantes pero de una manera natural, no forzado. Se relacionan con
muchos grupos de amigos y gente de su entorno.

Les importan las amistades, la familia, los chicos, son personas empaticas que les
importan tener buenos contactos. A su grupo de amigos les pueden contar sobre eventos
culturales, exposiciones, campaifias solidarias, talleres o nuevas actividades para los chicos.
Son personas que se mantienen informados y si se enteran de alguna iniciativa nueva se las
comentan a su grupo de allegados. De esta manera, pueden llegar a influenciarlos y tal vez
motivarlos a que participen conjuntamente en algo de lo mencionado.

Con frecuencia no cuentan con grandes contradicciones en su manera de actuar, ni
existen diferencias entre lo que dicen y piensan porque son personas honestas y conscientes,

tratan desde su lugar ser personas de bien.
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.Qué escucha?

En su entorno profesional, escuchan consejos y recomendaciones de expertos. Son
personas cultas e inteligentes que se relacionan con distintos tipos de personas, por lo que
escuchan distintos puntos de vista ya sea de politica, cultura o forma de vivir, pero igualmente
son fieles a sus pensamientos y valores. Sus amigos y familia suelen hablar bien de ellos, son
personas queridas o que aparentan serlo. Se influencian principalmente a través del boca en
boca, o bien, son susceptible por las redes sociales si ven alguna cuestion social que los

impacte, interesa o movilice.

.Qué le frustra?

Lo que los frustra es no tener el consenso de sus vinculos cercanos ya que les interesa
tener el apoyo de ellos. También les frustra no conseguir sus objetivos o que les salga mal,
son personas persistentes y luchadoras que dan lo mejor de si para obtenerlo.

Los miedos o riesgos que les preocupan es perder la confianza, que todo por lo que
ellos trabajan y luchan no sea como creian ya sea en su vida laboral o personal. Alguno de los
obstaculos que pueden encontrar en su camino, son personales y motivacionales, no suelen

tener obstaculos econdmicos.

.Qué le motiva?

Lo que de verdad le gustaria conseguir es una vida tranquila, una gran familia, vivir
sanos y contentos. Quieren tranquilidad y un buen pasar, pero como son personas empaticas
no solo piensan en ellos sino también en los demas. Para ellos el éxito es el bienestar personal
y la prosperidad, tener un estado econdémico y social satisfactorio. Lo mejor que podrian
lograr es que sus hijos sean personas de bien y estar orgullosos de ellos. Son fieles a sus
valores, responsables, conscientes y solidarios, mientras que no suelen ser egoistas ni

egoceéntricos.
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Ciclo del Donante Individual

Asi como para una empresa el costo de adquisicion de un cliente nuevo suele ser mas
elevado que el costo de fidelizacion de uno, en el caso de las ONG, el costo de adquirir un
nuevo cliente es también cinco veces mas alto que mantener uno actual'’.

Asimismo como ya hemos mencionado, los donantes fidelizados tienden a aumentar
su contribucién con el paso del tiempo siendo entonces un ciclo con proceso ascendente (Ver

Anexo 24).

Analisis Estratégico de Fundacion Ruta 40

Modelo de Negocio
Fundacion Ruta 40 se sostiene gracias al compromiso de muchos, entre ellos:
empresas, donantes individuales, otras ONGs, voluntarios y la Comida Solidaria Anual.
Todos sus servicios contribuyen al beneficio de escuelas, directores, familias, docentes y
alumnos rurales. En consecuencia, la fundacion coordina la ejecucion de programas
manteniendo un dialogo fluido con los docentes, directores y supervisores, escuchando sus
necesidades y maximizando los recursos, para trabajar en articulacion con todos los
involucrados.
e Actividad de la ONG: asistencia a la educacion de escuelas rurales.
e Core Business: construccion de bibliotecas en escuelas rurales de la Ruta Nacional 40.
e Necesidad que satisface: mejorar la calidad de vida y el bienestar social de los nifios
que asisten a las escuelas rurales proximas a la Ruta Nacional 40, contribuyendo a

mejorar y disminuir las diferencias de la calidad educativa en el pais.

Cadena de valor y ventaja competitiva

Desde el punto de vista de Porter, es importante identificar su ventaja competitiva. Su
cadena de valor (Ver Anexo 25) disgrega a la organizacion en sus actividades estratégicas
relevantes para comprender el comportamiento de los costos y las fuentes de diferenciacion

existentes / potenciales. En consecuencia, para poder obtener y mantener en el tiempo una

15 , . . L L. .
Datos Extraidos del Webinario 6 “Claves para iniciar la recaudacion de Fondos” de donaronline.com
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ventaja competitiva, se debera comprender la cadena de valor de una empresa y su posicion
en el entorno competitivo.

Fundacion Ruta 40 es una ONG que cuenta con trece afios de trayectoria trabajando
comprometidos por el bien social y la educacion de las regiones de Argentina menos
beneficiadas. Su ventaja competitiva reside en el impacto que han logrado causar,
transformando los programas educativos tradicionales en propuestas acordes a la realidad de
los chicos, acercando capacitaciones de liderazgo y herramientas innovadoras de ensefianza
para docentes, como asi también, promoviendo la innovacién e inclusion de la cultura digital
en las aulas rurales. Asimismo, su identidad adquiere un peso importante ya que con un
diferencial turistico con renombre internacional, capaz de ser explotado y reconocido para
mejorar su conocimiento de marca.

Por otro lado, la Ruta Nacional 40 constituye un lugar destacado entre las diez
carreteras mas memorables del mundo, por sus paisajes, su extension y la variedad de
regiones que constituye. Con su extension de 5.194km de longitud, es una de las mas largas
del mundo (Ver Anexo 26). Su diferencial magico y mitico se debe a varios factores que la
hacen especial, entre ellos, su antigiiedad (sigue en algunos tramos la traza del Camino del
Inca y en la Patagonia, las rutas de los Tehuelches), entorno natural (recorre tanto parques
como reservas naturales del pais), la diversidad (posee distintos climas, flora y fauna), sus
extremos (es el paso carretero mas alto del mundo en una ruta nacional), su herencia cultural
(cuenta con sitios del patrimonio de la humanidad) y la historia argentina (viajar por Ruta 40
significa viaja por la historial nacional, por sus eventos historicos). En ese sentido constituye
lo que es la Ruta 66 para los Estados Unidos, la carretera Trans-Siberiana en Asia o la
carretera Trans-Canadiense, entre otros, configurando un emblema histérico de Argentina,

uniendo de norte a sur y recorriendo 11 provincias.

Estrategia genérica aplicada
En base al andlisis y desarrollo de la demanda (Ver Anexo 27), Fundacién Ruta 40
posee una estrategia de penetracion con un precio econdmico y accesible para conseguir el

mayor nimero de donantes mensuales generando una propuesta inclusiva.
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Politica de Servicio Actual

Actualmente las areas de trabajo y servicio de la Fundacion se despliegan en seis areas
de trabajo cuyo impacto para el afio 2017 (Ver Anexo 28), fue de 13 proyectos para el area de
innovacion educativa y tecnoldgica, 30 proyectos en bibliotecas y promocion de la lectura, 27
acciones en el area de promocion humana y comunitaria, 42 programas en el area de
promocion de la salud y cuidado del medio ambiente, dos implementaciones para la extension
cultural y deportiva, y 54 proyectos destinados a recursos ¢ infraestructura. Dentro de ese
marco, se beneficio a 53 escuelas rurales, 3851 alumnos y 460 docentes.

Resulta oportuno senalar, que hoy en dia existe una conciencia ante la necesidad de
introducir nuevos cambios en el aula a través de las practicas de ensefianza y aprendizaje. De
esta manera, la Fundacion presta sus servicios en pos de acompanar el proceso de innovacion
ofreciendo herramientas necesarias para transformar y mejorar la educacion de sus escuelas
de manera significativa. Como mencionamos anteriormente, realizan un programa de
innovacion educativa y tecnoldgica con 13 proyectos implementados y un alcance a 757
alumnos y 95 docentes. Segun el testimonio de la Directora de la Escuela 252 (2017), Las
Mojarracas, Catamarca, la Fundacion le brinda la posibilidad a los nifios a tener acceso al
aprendizaje con las TIC (Tecnologias de la Informacién y Comunicacion) capacitando a los
docentes y contribuyendo al interés, la curiosidad, el gusto por la lectura, el razonamiento y la
colaboracion en el aula para el aprendizaje.

Respecto a las bibliotecas escolares, son consideradas como un lugar idoneo para la
formacion de alumnos en el uso de las diversas fuentes de informacion y para fomentar la
lectura como medio de entretenimiento y ocio, que consecuentemente conlleva a la
elaboracion del pensamiento critico del estudiante. Entonces, el servicio que satisface se basa
en realizar mejoras integrales de los espacios de lectura, incentivar la alfabetizacion y ofrecer
el acceso a diferentes tipos de textos que les permitan complementar su aprendizaje,
acompanando con talleres tanto a alumnos como docente. Para junio 2017, el impacto de
dicha area fue de 30 proyectos implementados, para 641 alumnos y 82 docentes.

En cuanto a la promocion humana y comunitaria, es considerada por la Fundacion
como una responsabilidad compartida de la sociedad en su conjunto, de la familia y la
escuela. La formacion integral de las personas es un proceso continuo y permanente a nivel

personal y comunitario, por lo cual el servicio ofrece proyectos para acompanar a las familias
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y asi puedan desarrollar sus capacidades y habilidades personales, mejorando la calidad de
vida familiar y comunitaria a largo plazo. Consecuentemente, se han logrado implementar 27
proyectos en las distintas provincias de Argentina, con repercusion en 524 alumnos, 104
docentes y 135 padres. Uno de sus ultimos proyecto para el afio 2017 fue “Empoderando a la
Comunidad de la Poma”, cuyo objetivo era acompaiar a 96 familias de la Escuela N°4381
“Nevado de Acay” en La Poma, Salta. Realizaron un diagndstico inicial de las familias,
relevando informacion de su situacion y sus necesidades para poder realizar luego un
seguimiento acorde a la realidad. En consecuencia, realizaron distintos talleres como
alimentacion saludable, cuentas sanas, formacion en valores, plomeria, primeros auxilios,
disefio y confeccion de cotillon, emprendedurismo y agua segura.

Entorno a la promocion de la salud y el cuidado del medioambiente, se promueve en
los alumnos y sus familias una cultura de prevencion a través de la cual estén protegidos e
informados para tomar conciencia de problematicas y que cuenten con herramientas
necesarias para superarlas. En ambitos rurales, el cuidado del entorno es central y difiere
seglin su region. A su vez, el cuidado del medio ambiente es necesario ya que lo que ocurra
alli afecta a todos los que convivan en la comunidad. Sus servicios consisten en la salud
visual para la comunidad educativa, una buena nutricion, correcta educacion, el proyecto de
agua segura y de caloventores solares. En el ultimo afio se ha logrado implementar 42
proyectos para 2.366 alumnos, 144 docentes y 49 padres.

Al mismo tiempo, la extension cultural y deportiva ofrece becas escolares y jornadas
de voluntariado. Las actividades tienen por objetivo ser un aporte real y efectivo en la
formacion integral de los alumnos rurales, a través del desarrollo de habilidades y
competencias sociales y psico-afectivas en las areas deportivas y artisticas culturales. El
impacto de las mismas, llegaron a 88 alumnos y 10 docentes, gracias a los 2 proyectos que se
realizaron en el afio 2017.

Finalmente, el area de recursos e infraestructura tiene como objetivo realizar mejoras
edilicias en las escuelas rurales para que sus alumnos puedan aprender en un &mbito
adecuado, asi como también equipar a las escuelas y proveerles de materiales necesarios que
acompaiien el buen desempefio, disminuyendo el grado de aislamiento y las dificultades de
accesos a los recursos. En relacion con tales implicaciones, se ha logrado beneficiar a 3.851

alumnos y 460 docentes, a través de 54 proyectos.
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Actividades de apoyo.

Abastecimiento: los ingresos de la Fundacion seglin los ultimos datos brindados del
afio 2017, provienen de empresas y fondos internacionales (45%), de la Comida
Solidaria Anual (23%), donantes individuales (19%), otros ingresos (7%) y diferentes
especies (6%).

Desarrollo de Tecnologia: en sus programas de innovacion educativa y tecnologica, se
aportan herramientas digitales que complementen y enriquecen las propuestas de
ensefanza a través de la creacion de aulas digitales, capacitacion a docentes y alumnos
en el uso de las nuevas herramientas pedagdgicas aplicadas a la curricula escolar,
generacion de proyectos intro e inter-escolares, ya sea con acompafiamiento presencial
o a distancia.

Administracion de Recursos Humanos: el equipo de trabajo esta conformado por 10
personas en su staff permanente, 8 miembros en el consejo de administracion y 18
individuos en el Comité Asesor.

Infraestructura de la empresa: la Fundacion cuenta con su Sede en Chacabuco 311, 2°
piso Of. 1, localidad de San Isidro de la provincia de Buenos Aires. Es un
departamento donde trabajan semanalmente el staff permanente y donde reciben varias
de las donaciones. No obstante, para albergar las donaciones mas grandes y elementos
para realizar sus proyectos, cuentan con un deposito prestado en la localidad de

Martinez.

Actividades primarias.

Logistica Interna: el staff permanente de la Fundacion trabaja de lunes a viernes de
9hs a 18hs, con horario flexible segtn las distintas tareas que deban cumplir. Dentro
del equipo mencionado, se dividen las tareas en Direccion Ejecutiva, Desarrollo de
Programas, Desarrollo de Fondos, Comunicacion, Administracion y Voluntariado. De
esta manera, hay una estandarizacion de los procesos claves del negocio con diez
personas contratadas de forma permanente por la Fundacion.

Operaciones: las operaciones diarias depende del momento del afio y de la instancia de
implementacion del proyecto. Es notorio destacar, que se requiere la contratacion de

fletes y diversos transportes para la recaudacion y traslado de las donaciones. Si bien
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éste servicio y personal es fluctuante a demanda, influye en los egresos de la gestion
administrativa cuyo componente mas importante proviene de donaciones individuales.
Asimismo, podemos destacar que la Fundacién realiza una “Comida Solidaria
Anual”'®, la cual retine mas de 500 personas con el fin de colaborar con las escuelas
rurales y disfrutar de un momento agradable con otros colaboradores. Con el fin de
vivenciar el impacto de las oportunidades que brindan, se realizan sorteos, subastas y
premios entre los asistentes. El evento implica contratar a proveedores especificos, ya
sea el catering o el lugar del evento, como asi también, requiere de la creacion de
elementos propios y desarrollo institucional para que contribuir a la imagen de marca
de la Fundacion.

e Logistica Externa: poseen un deposito en la localidad de Martinez, actualmente
prestado por una persona del staff. A su vez, requieren contratar fletes segun el tipo de
evento, acciones o donaciones que gestionen.

e Marketing y Ventas: en tal sentido los responsables de Comunicacion y de
Recaudacion de Fondos son los principales involucrados para el desarrollo del Plan de
Marketing, como asi también de regular, controlar y fidelizar a los donantes
individuales o empresas. Ademads, cuentan con su sitio web, la plataforma de
“donaronline”, redes sociales en Facebook, Instagram, Twitter, YouTube y LinkedIn,
como asi también distintas acciones de prensa con “Radio Nacional”, “T¢lam”,
“Diario Nueva Rioja”, “Revistas de Farmacias del Dr. Ahorro”, “Noticiero 360 TV

Digital”, entre otros.

Politica de Procesos Actual
e Primer Contacto: la Fundacion cuenta con varios portales posibles para el primer
contacto. Uno de ellos es a través de su pagina web con su formulario de contacto o

bien su casilla de correo electronico (info@fundacionruta40.org.ar). Por otro lado,

16 En 2017, el evento tuvo lugar en saldon Espacio Darwin, del Hipédromo de San Isidro con la conduccidn
estuvo de Tommy Mufioz y Martin Altberg. Se desarrolld bajo el concepto “Oportunidades que transforman”, y
por primera vez, contaron con la presencia de cuatro directores y docentes de las escuelas que apoyan, quienes
viajaron a Bs. As para acompafiar y contar su testimonio como docentes responsables de la educacién de los
alumnos rurales.
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cuentan con un contacto telefénico de la oficina y las redes sociales (con los mensajes
privados de cada red).

Inscripcidon a Donacion: este proceso se realiza a través de una plataforma brindada
por la ONG “DonarOnline” o por “helpargentina.org” para recibir donaciones
provenientes del exterior. La gestion de dicho ello implica disefiar un formulario con
seguridad de datos protegidos, o bien, los consumidores se podran comunicarse
directamente con la Fundacion a través de un llamado teléfono o bien, enviando un e-
mail a la casilla de contacto. Otra alternativa, es realizar una transferencia a su cuenta
bancaria que estd proporcionada en la pagina web o personalmente en la sede. La
condicion indispensable para la transferencia bancaria es enviar un comprobante de la

operacion al e-mail de donantes@fundacionruta4(.org.ar para identificar el pago y

poder efectuar el recibo original.

Seguimientos: los encargado de la gestion de fondos y administracion, se encargan
tanto del alta de donantes como de la baja de los mismos. No obstante, el seguimiento
con los donantes se realiza principalmente a través de su area de comunicacion con el
envio mensual de newsletters. El contenido de los mismos suele variar segln la etapa
y momento del afio que atraviese. Por lo general, se emplea como medio para informar
el estado de los proyectos.

Fidelizacion: en el desarrollo del servicio actual, la Uinica accion de fidelizacion es a
través del envio mensual de newsletters con los progresos. No realizan otras acciones
de marketing adicionales, aparte de la Comida Solidaria Anual que tiene como fin
agasajar a los comensales y proponerles disfrutar de una noche especial. La misma la
consideraremos como otro servicio ofrecido y no una accion de fidelizacion ya que no

abarca a la totalidad de donantes mensuales.

Politica de Personal Actual

El equipo de trabajo de la Fundacion se encuentra compuesto por el staff permanente,

compuesto por diez personas cada una de ellas abocada a un area especifico de servicio.

Asimismo, encontramos el consejo de administracion se encuentra integrado por la familia

fundadora (Familia Carbonell), el comité asesor (18 personas) y los voluntarios. Por su parte,

estos voluntarios son fluctuantes segun los distintos proyectos que se realicen, y en general se
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fidelizan con el transcurso del tiempo.

Respecto a los proyectos o programas que realicen, requiere la contratacion de
personal temporal o voluntarios. En la Comida Solidaria Anual, se debera contratar al
personal encargado de su desarrollo, como la logistica, o los anfitriones del evento, entre

otros.

Politica de Precio Actual

En Fundacion Ruta 40 las donaciones no tienen un limite, a partir de $50 por mes se
puede colaborar con la ONG para cambiar la situacion de los alumnos rurales. El aporte de
todos contribuye al fortalecimiento de las escuelas, pudiendo contribuir a través de un
voluntariado, donando materiales, financiando proyectos, con ayuda en programas
especificos, ofreciendo servicios profesionales, realizando transferencias bancarias, o bien
desde el exterior, a través de donaciones por la plataforma de HelpArgentina. En éste ultimo
caso, el monto es opcional por el donante y se realiza en moneda extranjera (dolares). A su
vez, los medios de pago pueden ser por tarjeta de crédito, deposito o transferencia bancaria,

cheque o PayPal.

Politica de Ambiente Fisico Actual

Fundacion Ruta 40 ofrece sus servicios a escuelas rurales de todo el pais cercanas a la
Ruta Nacional 40. Actualmente estdn presentes en Jujuy (1 escuela), Salta (5 escuelas),
Catamarca (4 escuelas), Tucuman (14 escuelas), La Rioja (5 escuelas), San Juan (1 escuela),
Mendoza (8 escuelas), Neuquén (5 escuelas), Rio Negro (7 escuelas), Chubut (1 escuela) y
Santa Cruz (2 escuelas).

Su oficina central, se encuentra en Gran Buenos Aires, en la localidad de San Isidro y
cuentan con un depdsito en la localidad de Martinez.

Respecto a su logistica, presentan algunas alianzas con empresas de transporte y
distribucion, como son ViaCargo, Fundacion Andreani, Fundacion Western Union, LATAM
y Localiza. Si bien reciben ayuda para realizar algunas distribuciones, hay un problema
centralizado en los gatos administrativos, fletes, viaticos y viajes del personal, que necesitan
trasladarse a los distintos parajes y escuelas del pais para implementar los proyectos y realizar

los seguimientos adecuados.
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Politica de Comunicacion Actual

La Fundacion presenta un area dedicada a la comunicacion. Conforme a aquello,
realizan distintas acciones en pos de informar, persuadir, y generar recordacion en el publico
objetivo. Respecto a su presencia de marca, estan activos en seis canales online a través de su
sitio web, FanPage en Facebook (12.542 integrantes de la comunidad), su perfil de Instagram
(8.326 seguidores), cuenta de Twitter (3.681 seguidores), canal de YouTube (109
suscriptores) y perfil de LinkedIn (178 seguidores). A continuacién se detalla el estado actual
de cada uno de los medios a través de los cuales Fundacion Ruta 40 promueve y promociona
su imagen de marca.

Como mencionamos anteriormente, en el medio online encontraremos:

o Sitio Web (http://www.fundacionruta40.org.ar): el disefio de la misma esta actualizado

a las ultima tendencias de disefio responsive con un disefio scroll down, siendo
navegable en los distintos dispositivos. Es facil de navegar y concuerda con la
identidad de marca de la ONG.

Respecto a la busqueda organica (SEO), se encuentra correctamente posicionada ya
que si se busca el término textual de su nombre, aparece en el ranking N°1. Sin
embargo, encontramos falencias respecto a la carencia de links externos con las otras
ONG vy asociaciones que colabora. Poseen un “mapa interactivo” para las escuelas,
pero no funciona correctamente y no aporta gran funcionalidad mas alla de lo visual.
Por ultimo, hay poco desarrollo y descripcion de las areas de trabajo, lo cual seria
informacion util a proporcionar para aquellos que estén interesados en donar.

e YouTube: este canal se utiliza para promocionar y divulgar los alcances y proyectos
de la fundacion. Desde 2010 se encuentra incorporado a la red, con 41.027
visualizaciones y 114 suscriptores. Suelen actualizar contenido con poca periodicidad,
generalmente cada dos meses o mas, pero se destacan por poseer listas de
reproducciones segun categorias. Entre algunas de ellas mencionamos los videos
institucionales, famosos que colaboran, prensa, campafa de foundraising, el proyecto
“Izar la voz”, publicidades, proyectos y testimonios, entre otros.

e Facebook: actualmente poseen 12.895 seguidores y “me gusta” en la pagina. Apenas

se ingresa, se observa el chat de Fundacion Ruta 40 para incentivar el didlogo pero sin

50



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

ningun mensaje automatico.

La frecuencia de publicacion abarca entre tres y cuatro publicaciones mensuales,
generalmente con contenido de promocién y de difusion de los proyectos realizados
con videos o fotos. Respecto al branding se mantiene la coherencia con su imagen de
marca y la informacion de contacto es correcta y actualizada. Por otro lado, presentan
activo el boton de “Dond Ahora” que re direcciona a la pagina web de
donaronline.org.

e Twitter: su cuenta data del afio 2010 y cuenta con 3.741 seguidores. La frecuencia de
publicacion es semanal ya que ademas no solo tienen publicaciones propias sino re
tweets de gente que los etiqueta a través de @FundRuta40. A su vez, el contenido
suele ser actual ya que proviene de sus ultimas acciones realizadas.

e LinkedIn: este portal cuenta con informacion institucional de la Fundacion y se
observan 176 seguidores. No obstante, posee muy pocas publicaciones y no esta

actualizada, generando transmitir un sentimiento de abandono de la pagina.

En relacién con la publicidad, han participado en anuncios impresos de grafica,
entrevistas radiales y de television. Algunos medios para mencionar son: notas en
eduprensa.com, entrevista en radio nacional y Radiomano y publicaciones en distintas revistas
(como la Revista de Farmacias del Dr. Ahorro para difusion barrial).

Respecto a las actividades en prensa, se encuentra sus principales actividades en el
sitio web con una seccion de “La Fundacion en los medios”. La misma cuenta con distintas
publicaciones tanto en medios graficos, radiales o televisivos, como asi también en medios
provinciales o nacionales. Las tltimas actualizaciones datan del afio 2017 pero se puede
visualizar el historial completo de su actividad en los medios.

En cuanto a la promocion, participan en ferias comerciales en zonas aledafias a la
localidad de San Isidro a través de stands o bien participan con promocion de ventas, a través
de su Comida Solidaria Anual, en la cual realizan sorteos, concursos, exhibiciones para
fomentar y fidelizar la participacion de los donantes.

Hechas las observaciones anteriores, para Marketing Directo se realizan acciones de
email marketing para mantener un canal de comunicacion constante con los donantes y atraer

mayores donaciones.
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Finalmente y por lo que se refiere a las relaciones publicas, todos los afios la
Fundacion realiza una publicacion anual con el reporte de las principales acciones de la ONG,
a modo de diario de ruta, contando desde la informacion financiera como testimonios de

distintos participantes.

Matriz de FODA

Fortalezas.

Fundacion Ruta 40 cuenta hoy en dia con el apoyo de numerosas empresas y fondos
internacionales. Ha logrado gracias a su trayectoria, posicionarse y lograr reconocimiento de
marca dentro de su sector de ONGs para la educacion, ya sea con su presencia en distintos
foros de educacion y responsabilidad social, como asi también siendo participe de distintas
entidades que nuclean organizaciones de la sociedad civil. Asimismo, han logrado construir
una metafora alrededor de “la educacion como camino”, haciendo referencia a las 53 escuelas
que acompaiia proximas a la Ruta Nacional 40 y demostrando su amplia cobertura en el
territorio nacional.

Cuentan con un diferencial de indole turistico, que conforma su identidad y le otorga
un lenguaje de simbolos y caracteristico que correctamente elaborados en el desarrollo de
branding puede tener un gran impacto en los consumidores. Ademas, posibilita la
identificacion de la Fundacion con el target de viajeros y aventureros de la Ruta 40. En
relacion a esto ultimo cuentan con la plataforma de “HelpArgentina” para recibir donaciones
del extranjero pero no es explotado adecuadamente ya que casi no reciben ingresos a través de
ella, lo cual conforma una oportunidad a destacar.

Es evidente reconocer la transparencia en su gestion y el modelo de trabajo que han
implementado con eficacia. Cuentan con la informacion de sus estados contables y situacion
patrimonial para que el publico identifique y reconozca facilmente todos sus ingresos y
egresos.

Por otro lado, participan en redes y foros de responsabilidad social, como el Foro
Nacional de Responsabilidad Social para el Desarrollo Sostenible, la red “Primero
Educacion”, el foro de Calidad Educativa, Compromiso por la Educacion (del Ministerio de

Educacion de la Nacion) y EduRural. De igual manera, poseen acuerdos con empresas
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socialmente responsables y con productos que colaboran con las escuelas rurales a través de
sus ingresos (como Vendimiario y la marca Conciencia).

La Fundacion Ruta 40 a fin de satisfacer necesidades urgentes que son una
preocupacion constante, también apuntan a trabajar con temas de fondo. Entre ellos, han
logrado implementar la innovacion educativa y tecnologica a través de alianzas y el
compromiso de otras empresas, distinguiéndose de otras ONG. Esto es un diferencial a
destacar, ya que no solo colaboran con la formacion educativa de los alumnos de escuelas
rurales sino que les proporcionan herramientas fundamentales bajo el inminente avance de la

tecnologia, para otorgarle posibilidades en la insercion laboral a futuro.

Oportunidades.

Debemos distinguir que el costo de donacion no tiene un limite, se pueden realizar
donaciones a partir de un monto de $50 en adelante por mes, lo cual hace accesible la
posibilidad de colaborar con la ONG a un gran segmento de la poblacion. No obstante, la
posibilidad recae en mayor medida a donantes de clase economica ABC1 que tienen alto
ingreso econdmico y no se ven afectados por la contribucion mensual ni el contexto
econdmico del pais. De esta manera, observaremos una oportunidad tanto para fidelizar la
contribucion de los donantes de target ABC1, como asi también en los donantes extranjeros,
ya sean turistas que ingresan al pais para recorrer la Ruta Nacional 40, como asi también
aquellos que contribuyen con donaciones a los paises menos afortunado (tercermundista)
donde tendran como beneficio deducir impuestos.

A su vez, encontramos una gran oportunidad por la identidad y lo que simboliza la
Ruta Nacional 40 a nivel mundial, siendo reconocida por su atractivo turistico y los distintos
paisajes que recorre. La oportunidad de explotar dicho diferencial, puede ser una buena
posibilidad para atraer a donantes extranjeros, no so6lo con donaciones sino tal vez, a través de
algtin articulo promocional para el turista que contribuya a la recaudacion de fondos.

Por ultimo, dado que los presupuestos son ajustados en la ONG, y los canales de
prospectos aumentan progresivamente a través del fendémeno de crowdfunding, es vital
concentrarse en los canales organicos. El marketing de referidos puede ser una buena
alternativa para ello, otorgando prospectos de calidad gracias al impacto poderoso que otorga

el “boca en boca” en las decisiones de compra.
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Debilidades.

Actualmente los puntos mas débiles de la Fundacion residen en su alcance y
conocimiento de marca. Si bien es reconocida dentro del segmento, la gran afluencia de
competidores en Buenos Aires provoca que la misma no se destaque entre la diversidad de
ONG, siendo conocida la marca so6lo por las personas mas comprometidas con las ONGs de
educacion. Para ello se debera trabajar con detalle su plan de comunicacion y su canal online,
sobre técnicas de inbound marketing y estrategias de marketing de referidos, para potenciar y
atraer mas prospectos, como favorecer el brand awareness para el target y publico en general.
Algunas de las debilidades en dicha area son las escasas acciones de fidelizacion y de
segmentacion de perfiles para distribuir la informacion en pos de las caracteristicas de cada
grupo. La gestion de un correcto CRM no sélo solucionara dicho problema, sino que sera una
herramienta implementar para asentar los puntos de contacto y las experiencias con los

posibles leads para mejorar todos los aspectos y asi alcanzarlos.

Amenazas.

Entre las principales amenazas de la fundacion se encuentra la gran cantidad de
competidores a nivel nacional y su concentracion regional en Buenos Aires. Sumado a la
inestabilidad economica en el pais, que produce incertidumbre en los individuos y por ende su
capacidad monetaria de realizar donaciones.

Asimismo, es meritorio mencionar las nuevas tendencias de crowdfunding cuyo
crecimiento crece y se acelera constantemente. Diversos grupos de actores sociales se unen
cada vez mas para recaudar fondos para recompensar a emprendedores que resuelven
problemas, como asi también su ferviente incremento en la popularidad de las plataformas,
que significa un punto de contacto con el consumidor indispensable a tener en cuenta, al ser
un canal importante e interesante para generar traccion de donantes como asi también

monitorear y estar informado de la competencia.
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Diagnostico

De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando, concluimos en que
actualmente existe un gran afloramiento de ONGs y competidores respecto a la recaudacion
de fondos para diversos intereses u objetivos.

Los consumidores suelen estar informados sobre lo que significa una ONG pero no
saben mucho mas al respecto ni como es su performance, excepto que se trate de alguien que
ya colabore. Dentro de las ONGs mas conocidas, sefialamos a aquellas que realizan
promociones y comunicaciones en medios masivos, como Greenpeace y Unicef. Por su parte,
la categoria de ONGs de educacion no es facilmente percibida y no es identificable por los
consumidores. En el caso de Fundacion Ruta 40, su brand awareness en base a la
investigacion realizada alcanza un 35% y el factor de conocimiento suele ser por el boca en
boca, o bien por la promocion.

Respecto a los temas que incumben con la educacion, se comprende a grandes rasgos
que existen desigualdades respecto a los contextos y diversas regiones del pais. Sin embargo,
no se ahondan en detalles ni tampoco se busca informacion al respecto, exceptuando a
aquellos que presentan un interés personal o identificacién con la problematica. Por otro lado,
algunos encuestados consideran que es deber del Estado y ése es el ente que deberia
encargarse sefialando una actitud negativa ante las donaciones.

Cada donante es un individuo en particular que se ve influenciado y motivado por
factores intrinsecos relacionados con la personalidad (aprendizaje, motivacion, percepcion,
actitud) y externos, vinculados a los grupos de relacion (familia, amigos, sociedad, politica,
entre otros). En relacion a los datos extraidos, algunos factores pueden ser por intereses
propios o sentimientos altruistas. Asimismo, cada donante va a reaccionar y percibir distinto
los estimulos presentados, generando que dichos factores determinen la decision a colaborar o
no con dinero a una ONG. Segun las entrevistas realizadas, observamos que el perfil de los
donantes suele estar conformado por personas empaticas que creen que colaborar con la
educacion de los nifos es fundamental ya que creen que ellos son el futuro. De esta manera,
para que la recaudacion de fondos sea exitosa serd necesario aplicar un tono emocional en las
comunicaciones.

Aquellos consumidores que si colaboran con una donacion mensual a ONGs de temas

de educacion, sostienen confianza y se encuentran satisfechos porque conocen como funciona
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la ONG. Disponen la percepcion de que la ONG contribuye con una accion significativa para
incidir en problemas o necesidades puntuales, apelando a la participacion y colaboracion de la
comunidad para alcanzar resultados positivos. Por el contrario, en el caso de los no donantes,
existe una desinformacion que inhibe su participacion ya que se observa que el conocimiento
sobre ONGs es reducido. Esto provoca que si no se comprende correctamente y con claridad
la necesidad de su participacion, la captacion del donante no sera posible aunque se apele a las
emociones.

En cuanto a los medios de comunicacion, el desarrollo de la tecnologia y la sociedad
hiper comunicada, generan que los consumidores reciban abundantes ofertas y algunas de
ellas puedan ser desapercibidas. Muchos de los entrevistados no buscan informacion sobre
campafias o acciones sino que se informan cuando la informacion los alcanza. Por
consiguiente, la Fundacion debera incrementar y fomentar sus acciones de comunicacion en
pos de alcanzar el target e incentivar su participacion. Los medios destacados para comunicar
son las redes sociales, la casilla de correo electronico, la television o bien, la via publica. En
ése mismo sentido, la decision a participar suele ser por impulso o si se decide planificar, se
busca informacion y comparan, pero cuando la necesidad se presenta y se identifican con la
propuesta de valor, suelen colaborar inmediatamente.

Precisando de una vez, observamos (segln la investigacion) que existe un 54% de
consumidores que estarian dispuesto a donar dinero a una ONG de educacion, otro 25% le
interesaria colaborar con tiempo y un 21% que no le interesa participar. Asimismo algunos
factores que limitan la participacion, suelen ser los argumentos de falta de tiempo, dinero o la
falta de conciencia por referencia de precios.

Respecto a la elasticidad de la demanda, aquellos entrevistados que estan dispuestos a
donar lo harian con un promedio de $155 mensuales, lo que significa una contribucion de $5
por dia a un mes de 31 dias. Sera necesario que la Fundacion implemente comunicaciones de
percepcion y referencia de precios, para realizar comparaciones y sefialar que una minima
participacion mensual constante, es un gran aporte para colaborar con la educacion de los
chicos.

Por ultimo y respecto a la satisfaccion de los donantes, la escritora y filosofa Elsa
Punset (2013) afirma que “ayudar a los demas genera felicidad y es bueno para la salud”.

Significa entonces, que si se agradece a los donantes se favorece la fidelizacion y el aumento
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de recaudacion de fondos, por lo que la Fundacion debera emprender acciones de post-
servicio enfocadas a la fidelizacion, para no solo generar este vinculo con los donantes sino
incentivar a que los mismos se comporten como referentes de la marca, favoreciendo a su

conocimiento y a una estrategia de referidos.

Objetivos y Metas

Objetivos Extraeconémicos

Vision de la ONG.

Lograr que los alumnos de las escuelas rurales tengan una educacion de calidad y que,

comprometidos y preparados, puedan forjar su propio futuro.

Mision de la ONG.

Contribuir al desarrollo integral y fortalecimiento de las escuelas rurales, proximas a la
Ruta Nacional 40 de Argentina, para promover la igualdad de oportunidades

educativas.

Objetivos de Marketing

Objetivo general.

Posicionar a Fundacion Ruta 40 como la ONG lider dentro de la categoria de ONGs
de educacion de Argentina, comenzando por la provincia de Buenos Aires y asi aumentar

donaciones mensuales que favorezcan su gestion.

Objetivos especificos.

e Duplicar el Brand Awareness de la marca en un 70% a lo largo de un afio
(actualmente es 35%) para luego mantener y aumentar paulatinamente hasta un
80% al plazo de cinco afios para luego mantenerlo.

e Aumentar el nimero de donantes residentes a 2.000 para diciembre de 2019

(actualmente poseen 1000 donantes mensuales).
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e Alcanzar 980" extranjeros a lo largo de un afio a través de la venta del nuevo

producto “Cuaderno de Ruta FR40”.

Objetivos Econémicos

Objetivos de venta.

Conforme a una organizacion sin fines de lucro, nos referiremos a los objetivos de
venta como objetivos de donaciones. En ese sentido y en base a los ultimos datos presentados
de los estados contables para el ejercicio terminado el 30 de junio de 2016 (Ver Anexo 29),
tendremos como finalidad alcanzar los siguientes nimeros (Ver Anexo 30).

En Cifras de Donaciones (recibidas en dinero por empresas, individuos, cena solidaria

y otras empresas):

e Afio 2018: § 5,655,876 (segun ultimo informe a diciembre 2017)
e Ao 2019: § 10,746,164
e Afo 2020: $ 13,970,013
e Afo2021: $ 22,352,021
e Afo 2022: $ 42,692,361

En Cifras de Donaciones Individuales (recibidas en dinero):

e Afio 2018: $ 1.046.704
e Afio 2019: §$ 2.302.748
e Afio 2020: $ 3.338.985
e Afio2021: $5.342.377
e Afio 2022: $ 10.189.994

En Unidades (cantidad de escuelas):
e Afio 2018: 53 escuelas rurales (dato real).
e Afo 2019: 100 escuelas rurales

e Ao 2020: 121 escuelas rurales.

17 En base a la investigacion realizada, la Ruta Nacional 40 posee cinco sitios declarados como patrimonio de la
UNESCO en su recorrido. De esta manera sefialamos la presencia del Parque Nacional Talampaya (con 2.770 no
residentes que lo visitan por afio) y el Parque Nacional Los Alerces (con 3.767 visitas anuales de extranjeros). En
consecuencia, si identificamos que el target de turistas que queremos alcanzar, recorren dichos puntos,
nuestro objetivo sera alcanzar la venta del nuevo producto al 30% de la media de visitantes (3.268 extranjeros)
no residentes de ambos parques.
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e Afo 2021: 133 escuelas rurales.
e Ao 2022: 159 escuelas rurales.
En Cuota de Mercado en base al nimero de escuelas rurales sobre la Ruta Nacional
40:
e Ao 2018: 0,6%
e Ao 2019: 0,9%
e Ao 2020: 1,4%
e Ao 2021: 1,5%
e Ao 2022: 1,6%

Objetivos Sobre los Consumidores

Objetivo de satisfaccion de clientes.

Seguir manteniendo el nivel de satisfaccion de los donantes actuales de Fundacion
Ruta 40 y aumentar el nivel de satisfaccion de los nuevos donantes al 100% en el plazo de un

ano.

Objetivos de engagement en el canal online.

Alcanzar un 2% de engagement en el canal online por parte de los seguidores al plazo

de un afio'® (Ver Anexo 31).

Objetivos de recomendacion.

Generar un programa de referidos para el afio 2019.

Posicionamiento

Conforme al posicionamiento definido, dentro del segmento que participa “Fundaciéon
Ruta 407, los aspectos mas destacados seran su diferencial turistico y la innovacién

tecnologica en los programas que realiza. De esta manera, la estrategia a aplicar sera en base a

18 Actualmente la media de interaccidn en el canal online es de 1,09% para Fundacion Ruta 40. Por
consiguiente el objetivo sera aumentar y alcanzar al CTR promedio (que sefialaremos como referencia) para la
categoria de educacidn en base a los datos proporcionados por el benchmark de Google Ads (promedio entre
Red de Display y Busqueda) de 2,15%. Datos extraidos de:
https://www.wordstream.com/blog/ws/2016/02/29/google-adwords-industry-benchmarks
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la diferenciacion del servicio, de la marca y por mantenerse dentro de la categoria mas
accesible al momento de elegir colaborar con una ONG de educacion rural.

Segun Roger Best (2007), existen muchos clientes que estan dispuestos a pagar un precio
superior si el producto les proporciona los beneficios que ellos buscan. Por consiguiente, al
ser una marca con un gran propdsito, contar con un buen nivel de confianza, calidad y
transparencia, los clientes seran atraidos a la propuesta.

Asimismo, empleando la matriz de Ansoff encontramos la oportunidad de crecimiento
en base al mercado y el servicio, donde definimos que las donaciones individuales y la Cena
Solidaria Anual deberan seguir una estrategia de penetracion de mercado, mientras que
encontramos una nueva oportunidad con el diferencial turistico para el target de extranjeros,
con una estrategia de desarrollo de producto y riesgo medio.

En la estrategia de penetracion de mercado se realizaran acciones que permitan quitarle
market share a sus competidores dentro del segmento, siendo su objetivo principal ser lider
del segmento dentro de la categoria de ONG de educacion rural a través del incremento de su
brand awareness y asi lograr su posicionamiento deseado. A su vez, para aumentar el margen
de rentabilidad y ante una oportunidad a explotar e innovar, se generara un nuevo producto
(Cuaderno de Ruta FR40), considerando que el mercado se mantendra firme pero se
complementara con la idea de un nuevo producto exclusivo, ttil, accesible y sobretodo, que
contribuye con una buena causa y con el bien social.

Para lograr el posicionamiento deseado se deberdn tener en cuenta los siguientes
factores en relacion a la calidad de su nuevo producto y servicios. En referencia a lo anterior,
se debera proporcionar el servicio prometido, es decir, trabajar la confianza y la garantia con
empleados, voluntarios y referentes de la marca. Como puede observarse, se debera tener en
cuenta los conductores de la calidad del servicio, ya sea con las prestaciones tratando de
superar las expectativas de los consumidores, los aspectos basicos del servicio y la
competencia, como asi también, la capacidad de generar respuestas empaticas y en lo posibles
inmediatas, convirtiendo lo negativo en positivo que abarca los factores de realzadores de
calidad. Para concluir, también se tendra en cuenta la estética de la calidad, fomentando la
divulgacion de su buena reputacion para llegar a mas consumidores y la apariencia de la
Fundacion mejorando sus instalaciones y mostrarlos a sus donantes con el fin de dar mas

pistas para tangibilizar el servicio.
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Brand Position Statement
Fundacion Ruta 40 es una ONG que se compromete con el desarrollo integral de la
educacion de los chicos de escuelas rurales, ofreciendo una opcidn accesible y facil para que

hombres y mujeres econdémicamente activos, puedan colaborar y contribuir con el bien social.

Beneficio Funcional
Cooperar con la educacion de chicos de escuelas rurales cercanas a la Ruta Nacional
40, proveyéndolos de recursos y materiales para lo mismo. Ademas de generar vinculos entre

las personas que pueden ayudar y quienes mas lo necesitan.

Beneficio Emocional

Colaborar con el desarrollo personal y educativo para forjar mejores personas y asi
contribuir al desarrollo de la comunidad y el pais. Respecto a los donantes, contribuir a la
satisfaccion personal de participar con un cambio social. Hacerlos sentir que tienen la

oportunidad de emplear lo mejor de uno mismo en pos de un servicio con propoésito.

Soporte del Beneficio
Las acciones de la fundacion son desarrolladas en articulacidon con otras

organizaciones, fundaciones, empresas y personas que trabajan para el bien comun.

Target
El target estara compuesto por los potenciales donantes y fuentes para desarrollar
recursos. Dentro de los mismos, debemos distinguir cuatro ejes: individuos, estado, empresas,

fundaciones y por tltimo la cooperacion internacional.

Individuos Estado Empresas y

Fundaciones

Cooperacion
Internacional

- Pequefios donantes.
- Donantes medios.
- Grandes donantes.

- Fondos Nacionales.
- Fondos Municipales.
- Fondos Provinciales.

- Donantes por

proyecto / programa.

- Donantes libres.
- Empresas como
canales para

- Embajadas.

- Organizaciones de
Cooperacion
Gubernamentales.

- Organismos de
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campanas. Cooperacion No
- Marketing Relacional. | Gubernamentales.
- Fundaciones

Internacionales.
- Extranjeros o Turistas
Donantes.

Mencionado lo anterior, nos enfocaremos en donantes individuales residentes en
Argentina y donantes de cooperacion internacional, es decir, extranjeros, ya sean turistas que

transitan la Ruta Nacional 40 o bien extranjeros donantes.

Core Target.

Consumidores conscientes (hombres y mujeres) por el bien social y con interés en

temas educativos, donantes a pesar de su poco o nulo involucramiento con ONGs.

Growth Target

Extranjeros conscientes de la responsabilidad y bien social, con vocacion de ayudar a

los demas, en especial a los menos afortunados de paises del tercer sector.

Stretch Target.

Turistas solidarios, es decir, hombres y mujeres economicamente activos que realizan
turismo por la Ruta Nacional 40 y que les interesa colaborar con las comunidades

regionales.

Es importante mencionar que para lograr sustentabilidad se apelara a estos tres tipos
de target para no depender exclusivamente de una sola fuente de donantes individuales sino
también que al sumar un mayor nimero de donantes individuales, crecera el nimero de socios

y a su vez la credibilidad social a la Fundacion.
Esencia de la marca

La esencia clara, directa y declarada de lo que es marca es ““ser un puente” entre

aquellos que quieren ayudar y quienes mas lo necesitan, como asi también entre las distintas
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provincias de Argentina. La educacion es considerada como la columna vertebral del

desarrollo de una persona y su comunidad.

Brand Sun

(Ver Anexo 32)

Territorio de Marca.

Los temas que abarca la marca son compromiso, honestidad, solidaridad, formacion,
innovacion, acompaiamiento, desarrollo comunitario, vida escolar, cuidado,

autoestima, desarrollo sostenible e inclusion.

Brand Playground.

Fundacion Ruta 40 es una ONG de educacion destinada a ayudar a escuelas rurales
proximas a la Ruta Nacional 40, uniendo de norte a sur el pais, gracias al aporte de

hombres y mujeres econdémicamente activos.

Propésito de Marca.

Ayudar a alumnos de escuelas rurales con herramientas para que puedan elegir y forjar

libremente su futuro.

Conviccion de Marca.

“Si todos nos comprometemos podemos contribuir a un cambio social positivo y
construir un mundo mas justo, ayudando a cambiar el futuro de los nifios con tan solo

un minimo esfuerzo”.

Valores de Marca.

Fundacion Ruta 40 cree en que la educacion es la columna vertebral del desarrollo de
una persona y su comunidad. Asimismo, se basan en brindarles herramientas a los
alumnos de escuelas rurales para que puedan acceder a una educacion de calidad y asi
poder elegir libremente su futuro. De esta manera sus valores se erigen en base a la

igualdad, el compromiso, la colaboracion, la autoestima y calidad de educacion.
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Personalidad de Marca.

Fundacion Ruta 40 tiene una personalidad de marca calida, social, optimista, dinamica

e inclusiva.

Activos de Marca.

(Ver Anexo 33)

Logo: la marca Fundacion Ruta 40 posee un isologotipo conformado por un logotipo
de tipografia sans serif y con dos variables (light y bold), destacando con la de mayor
peso al nimero (40). A su vez, lo acompana un isologo cuya forma alude a las senales
de prevencion de transito con su forma de rombo y en cuyo interior se encuentra un
nifio haciendo referencia al cuidado de los nifos.

En su version simplificada, el logo se puede presentar abreviado con las siglas
“FR40”, siempre acompanado de su isologo.

Color: la paleta de color de la marca consta de amarillo, blanco y negro.

Firma Visual: compuesta por su version de logotipo, isologo y slogan.

Forma: su isologo, como mencionamos antes, tiene aspecto de sefial de prevencion de
transito, con su forma de rombo.

Tipografia: no cuentan con una tipografia personalizada pero en cambio, su branding
esta planteado con una tipografia de fuente sans serif y con usos de dos variables de
peso, light y bold.

Lema: “la educacion como camino”. La Fundacién ayuda a las escuelas proximas a la
Ruta Nacional 40 (que atraviesa al pais de punta a punta) para que cuenten con
igualdad de oportunidades. Ellos creen que la educacion es el camino para

fortalecerlas y fomentar la union del pais.

Escalera de Beneficios de Marca.

TENER HACER SENTIR

3 Hacer sentir a los alumnos de
Generan vinculos entre las .
Proyectos sustentables con el escuelas rurales que tiene
. L, personas que pueden ayudary . .
compromiso y participacion de . X . igualdad de oportunidades para
. quienes mas lo necesitan, como . . )
la comunidad para escuelas i o, . forjar su propio futuro y ademas,
. asi también coordinan la .
rurales préxima a la Ruta . .. hacer sentir a los donantes
. ejecucion de todos sus . .
Nacional 40. felices y satisfechos por ser
programas.

partes de un cambio social

64




Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

foe

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

| | significativo.

Arquetipo del Consumidor.

Nuestro arquetipo de mujer de donantes individual seria: Victoria, esta casada y es
mama de dos nenes, posee un titulo de una carrera de grado como licenciada en
comunicacion. Aproximadamente tiene unos 32 afios y tiene una vida
econdmicamente activa. A su vez, a pesar de llevar una vida agitada, es solidaria y le
interesan las actividades culturales. Para ella es muy importante su familia, los nifios,
la educacion, el ecosistema y el bien social. Sus motivaciones rondan en torno a
disfrutar de planes con su familia y amigos. Se preocupa por la salud, la educacion y el
bienestar de la familia.

En cuanto al arquetipo de masculino de donante individual, sefalaremos a “Ignacio”
de 36 afios de edad aproximadamente. Esta casado, vive en zona norte, tiene dos hijos
y cuenta con un titulo de carrera de grado como asi también un posgrado. Es contador
en una empresa, trabaja arduas horas pero le interesa la familia, los deportes, los viajes
y es socialmente responsable. Participa activamente de causas solidarias con su familia
y aporta dinero mas que tiempo a las organizaciones. En cuanto a su personalidad es
estructurado, impaciente, responsable, organizado y deportista.

Por ultimo, el arquetipo de turista o extranjero sera Steve de 28 afios, es aleman,
profesional e independiente, arquitecto, recién graduado y decide irse de mochilero a
recorrer la mitica Ruta 40 de Argentina, con mucho afan de conocer el sur patagonico.
Le gusta el paisajismo y la arquitectura, como asi también disfruta de la tranquilidad y
del contacto con la naturaleza. Es practico y sociable, adaptandose facilmente a los
cambios. Su principal motivacion es su deseo de “wanderlust”, es decir, un fuerte
deseo o impulso de recorrer y explorar el mundo. Disfruta de hacer planes con amigos
y de deportes al aire libre. Le gusta estar informado de temas sociales y le interesa la
ecologia y sustentabilidad. Por tltimo, su personalidad es aventurero, arriesgado,

organizado, practico e independiente.
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Consumer Insight.

“Me gustaria poder ayudar con la educacién de los chicos para que tengan un mejor
futuro, pero la realidad es que no tengo mucho tiempo para hacerlo. No encuentro hoy

una opcion facil, conocida y que me transmita confianza”

CONSUMER MOTIVATION (Por .
CONSUMER TRUTH (Yo) ‘) TENSION (Pero...)
qué...
Me encantaria poder ayudar y Porque son el futuro de nuestro Pero sin esfuerzo porque
colaborar con la educacion de pais... no tengo tiempo ni
los nifios siempre ... dinero.

Planes Operativos - Marketing Mix

Politica de Servicio / Producto

Respecto al servicio ofrecido por Fundacion Ruta 40, se mantendran los servicios
actuales con sus seis areas de trabajo incrementando el valor de los mismos para los
beneficiarios. De esta manera, se seguira contribuyendo a la innovacion educativa y
tecnologica; el desarrollo de bibliotecas; la promocion de la lectura; la promocion humana y
comunitaria; la promocién de la salud; el cuidado del medio ambiente y la extension cultural o
deportiva.

En cuanto a la politica de servicio, distinguiremos tres tipos de productos a trabajar
para la Fundacion que consistirdan en las donaciones individuales, la cena solidaria anual y un
nuevo producto en pos de atraer al target de extranjeros o turistas.

Respecto a la innovacion y caracteristicas distintivas, se hara foco en el diferencial
turistico como area destacada a explotar y desarrollar que su competencia actual no lo esta
efectuando. Segun se ha visto, el principal diferencial de la marca esta dado por el fuerte
simbolo turistico arraigado con la mitica Ruta Nacional 40, que atraviesa la Argentina de
norte a sur, recorriendo tres regiones y once provincias. En base a dicho aspecto, se elaborara
una extension de linea a través de un producto promocional de la Ruta que podra ser

comercializado a los turistas que transiten la misma y cuyos dividendos sean en parte donados
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a la Fundacion. Para ello sera necesario generar un acuerdo de co-branding o asociacioén
estratégica con una empresa productora y proveedora del producto. Esta estrategia servira
para deducir impuestos a través de las donaciones por parte de la empresa, y a su vez, generar
conocimiento de marca y que las mismas sean consideradas como “marcas conscientes”, es
decir, empresas responsables que ayudan a los que ayudan, fomentando un capitalismo
consciente que podra ser percibido facilmente por los consumidores. Actualmente, la ONG
cuenta con el aporte de un producto de caracteristicas similares con la marca “Conciencia”"’,
donde el 50% de los dividendos son donados entre Fundacion Ruta 40, Fundacion Huésped,
Un Techo para mi pais y el Hospital de Nifios Dr. Ricardo Gutiérrez. Otro aporte similar
proviene del vino “Vendimiario”, un vino que nacid para ayudar y que hace escuelas. La
mision de éste ultimo, es que el esfuerzo de los vinateros vuelva en educacion a los hijos de
aquellos mas postergados. En consecuencia, una parte del ingreso por cada botella es donado
a la Fundacion Ruta 40 con el fin de colaborar con las escuelas de las provincias de los
vinateros. Atendiendo a todo lo anterior, el nuevo producto a desarrollar serd un “Cuaderno de
Ruta” en pos de atraer al target de turistas o extranjeros que recorren la Ruta 40. E1 mismo
serd de 50 hojas de papel reciclado, con un formato pequefio (formato AS5), anillado, de tapa
dura, con impresion 4/4 y terminacion mate, el cual podra ser utilizado como bitdcora de viaje
para ir anotando informacion del viaje, y a su vez, contara con datos tiles sobre la ruta, ya
sea mapas de la Ruta 40 con sus distancias, mapas de los parques nacionales, informacion
sobre las distintas regiones, lugares de interés con sus horarios, los tramos para ir tachando
durante el recorrido, leyendas de los pueblos originarios cuya creatividad pueda ser elaborada
por los chicos de las escuelas rurales, consejos, frases con dichos o datos curiosos, entre otros.
El producto también podra estar acompafiado con una lapicera de la marca Fundacién Ruta 40
y un stickers para que los viajeros lo utilicen en cualquiera de sus pertenencias con la imagen
de la fundacion. Asimismo, se incorporard una hoja con descuentos especiales, al estilo
cuponera donde podran participar con promociones tanto hostels, campings, empresas de
excursiones, empresas de transporte, restaurantes, entre otros. De esta manera, las marcas

pagaran un espacio publicitario en el “Cuaderno de Ruta FR40” para contar con su presencia

19 . . Ly . . L s

“Conciencia” es una marca que nacié para ayudar impulsada por el conductor y embajador de UNICEF, Julian
Weich, que decidié trabajar con la idea de realizar un producto de consumo masivo para colaborar con la
recaudacién de fondos de las ONGs.
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en ¢l e incentivar a que los turistas consuman en sus negocios, y cuyos ingresos sean
destinados a solventar los costos del mismo.

En efecto, se fomentara tanto la recaudacion de fondos provenientes del target de
turistas y extranjeros con un producto de interés y de consulta (que contribuira el turismo
sobre la ruta y la comercializacion con los distintos partners que participen), como asi también
a la promocién de la marca “Fundacion Ruta 40” en pos de mejorar su Brand Awareness 'y
alcanzar un mayor numero de leads extranjeros. Por su parte, este “Cuaderno de Ruta” podra
ser comercializado en primera instancia en los centros de informacion turistica de las 11
provincias que conforman la Ruta Nacional 40, con miras a largo plazo de generar acuerdos
con hoteles, posadas, centros de venta de productos regionales, museos o alguna empresa de
combustible con el fin de aumentar sus puntos de venta y que ellos colaboren con una marca
con proposito fomentando sus acciones de RSE.

Resulta oportuno destacar que en cada provincia deberan generar acuerdos con su
ministerio correspondiente y que en los principales centros de informacion turistica no s6lo
cuenten con el “Cuaderno de Ruta FR40”, sino también con folletos informativos de la
Fundacion. Esta estrategia ayudara a encontrar puntos claves de contacto con el target, donde
el lead podra dejar su email o contacto para conformar luego una base de datos, a la cual se
podré enviar informacion e incentivar la participacion a donaciones mensuales.

Ahora bien, en cuanto a las donaciones individuales se mejorara el producto a través
de la segmentacion de perfiles de clientes para generar mayores acciones de post venta y a su
vez, se elaborard un programa de reclutadores con el fin de captar mayores fondos y donantes
en la via publica. Los mismos deberan interactuar con la mayor cantidad de personas posibles
y brindarles informacion sobre las acciones que realiza la Fundacion, con el objetivo de
motivarlos y que se sumen con una colaboracion mensual. Acerca del trabajo en si mismo,
consistira de una jornada de cuatro horas de lunes a sdbados en turno mafiana o tarde (a
planificar), donde los equipos trabajaran en capital y en el centro de San Isidro, en zonas
neuralgicas de alto transito de gente. Dicha estrategia se haréd en base a los resultados
positivos surgidos de las entrevistas que destacaron el impulso de las personas a decidir
colaborar mensualmente con una ONG a través de la intercepcion en la via publica. Hecha la
observacion anterior, se hard una inversion importante que implique el pago de un sueldo

basico mas comisiones, la capacitacion constante del equipo de reclutadores, reuniones en
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equipos y premios para incentivar la participacion y el buen clima laboral para contribuir con
el objetivo de mejorar su conocimiento de marca y conseguir mayores recaudaciones de
fondos provenientes del target de donantes individuales. Dicho programa sera planificado con
una frecuencia de tres meses para el primer afio y luego se medira el impacto y resultados de
cada programa, en pos de mejorar el servicio a futuro y largo plazo.

Por otra parte, también se mejorara el servicio suministrando pistas tangibles de la
Fundacion en pos de que los consumidores puedan evaluar y conocer el servicio antes que
¢éste se cumple, es decir, sera necesario tangibilizar al personal y el trabajo que realizan dia a
dia para generar confianza en el target. Para ello se elaboraran videos cortos con el nombre
“Conociendo a la Fundacion” o “La Fundacion a Puertas Abiertas”, donde una vez al mes se
publicara la historia de un integrante del staff, el mismo contard como conoci6 a La
Fundacidn, cuéles son las causas por las que decidio trabajar en ella, cudl es su trabajo y qué
es lo que espera a futuro, acompanado de imagenes que describen su didlogo. Estos videos
seran grabados en la sede de San Isidro para tangibilizar el ambiente fisico y que los
consumidores puedan percibir donde y como se trabaja, visualizando y percibiendo un lugar
fisico. En efecto y a largo plazo, se podran ir agregando testimonios de otros tipos de clientes,
ya sean voluntarios, donantes fidelizados, representantes de las empresas que colaboran, entre
otros. Es evidente entonces, que se debera tangibilizar en estos videos a los empleados
comprometidos, la oficina, el mobiliario y producir hincapié en la diversidad de chicos con
los que colaboran, la inclusién de los mismos en pos de contribuir a una mejor sociedad, la
comprension, la empatia y franqueza en todo su servicio. En consecuencia, tanto el didlogo
como los gestos deberan ser analizados y planificados para una mejor performance.

Con respecto a las donaciones habituales que conforman el target de donantes
residentes, se propone elaborar acciones de servicio post-venta, es decir, “post-donacidon” para
incrementar el porcentaje de satisfaccion y fidelizacion de los mismos en una etapa temprano
del ciclo de vida del donante. En este proposito se podran gestionar las siguientes acciones:

e Saludo de Cumpleanos y Saludo Aniversario con la Fundacion: un presente sorpresa,
ya sea una tarjeta online de cumpleafios, una postal con una frase motivadora y de
agradecimiento, un saludo sencillo y corto de una escuela, una invitacion a participar
de un sorteo entre todos los cumpleafieros del mes o algtn tipo de atencion al cliente,

que favorezca y contribuya al vinculo.
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e Newsletter de Agradecimiento en el Dia Internacional del Voluntariado (5 de
Diciembre), en el Dia Internacional de la Beneficencia (5 de Septiembre) o bien,
alguna efeméride como el Dia Internacional de la Sonrisa (23 de Septiembre) o el Dia
del Respeto a la Diversidad Cultural (12 de octubre), con el fin de agradecer a la
colaboracion y destacar la importancia de su aporte mensual. En el contenido de los
mensajes se podra informar brevemente sobre la fecha importante y a su vez, comentar
los alcances de la Fundacion a dicho fin y los objetivos a futuros. Un ejemplo de lo
mismo podra ser, “Hoy es el Dia Internacional de la Sonrisa y Fundacion Ruta 40
ayuda a sonreir a 3.851 alumnos de escuelas rurales. jApostemos a sonreir siempre y
gracias por sumarte a generar mas alegrias para los chicos de nuestro pais! Para el afio
2020 queremos llegar a ayudar a 7.847 sonrisas y vos podes seguir siendo parte de
eso”.

e [Encuesta de satisfaccion: para mejorar el servicio y los procesos, se podra hacer una
encuesta anual de satisfaccion via e-mail a través de un formulario sencillo y breve. El
costo serd acotado y la informacion reclutada de dicha accion podra ser muy valiosa
para identificar experiencias, insatisfacciones, posibilidades de mejora,
recomendaciones, entre otros.

Por otro lado, desarrollaremos un programa de referidos con el fin de mejorar el
conocimiento de marca y el grado de confianza debido a que las referencias suelen ser
consideradas como altamente confiables ya que habitualmente provienen de familiares y
amigos. El trafico de referencia tiende a convertir a un ritmo mayor por lo que se podran
conseguir un mayor numero de donantes individuales, y si se ejecuta correctamente se podra
generar un motor de conversion autopropulsado convirtiendo a los donantes fieles en
embajadores de la marca. Para ello sera necesario crear un incentivo atractivo, en el lugar
correcto y con la emocion adecuada. Una de las tacticas que recurriremos dentro de la
organizacion interna de la Fundacion Ruta 40 serd que aquella persona que consiga un
referido sera beneficiada de un dia adicional de vacaciones. Por el contrario, en el caso de los
particulares se ofrecera algiin cupdn de descuento con las empresas aliadas o bien participaran
por entradas para la Cena Anual Solidaria para que disfruten de una “noche inolvidable y una
experiencia enriquecedora”.

Finalmente, mencionaremos las nuevas tacticas para el producto de la Cena Anual
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Solidaria. En principio se fomentara la difusion del evento a través de influencers o
embajadores de la marca como veremos en la politica de comunicacion. Asimismo, en lo que
respecta al servicio en si mismo, se fomentara aun mas el branding de la marca a través de
intervenciones en la ambientacion que estén enfocados en destacar el diferencial turistico. Se
podré utilizar carteles con forma de las sefiales de transito y en el recorrido al escenario se
podré disefiar en el suelo una intervencion con las sefiales tipicas de ruta en el piso, que
dirijan el camino hacia donde esté el presentador de la noche. En la decoracion, frases
motivadoras para la causa o bien algunas frases destacadas de los chicos de las escuelas, o
bien algunas frases que estaran en el storytelling del reel digital a lanzar con la campafia de
publicidad o en video con los alcances del ano. Ademas, se sugiere realizar algunos juegos de
forma colaborativa donde todos los comensales puedan participar. De esta manera, se podra
dividir en grupos a través de las tres regiones que abarca la Ruta Nacional 40, con el fin de
realizar sorteos y hacer tangible este concepto de colaborar entre todos para lograr un
objetivo.

Berry, Leonard (2006) afirma. “La importancia de la experiencia sensorial ayuda a
explicar de qué manera los costos no vinculados con el dinero a pagar (una tienda
desorganizada, largas filas de personas en la caja) pueden tener mas peso que las
consideraciones de la gente en materia de precios” (p.2). Conforme a aquello, se sugiere
aplicar técnicas de marketing de experiencia durante el desarrollo de la cena para evocar a
asociaciones emocionales positivas con el fin de que aquellas personas que asocien la marca
con estas emociones y tengan recuerdos positivos, tiendan a privilegiar el habito, la
participacion y las donaciones con la Fundacion. Antes la situacion planteada, se utilizaran
difusores de aromas mientras se proyecte el reel digital con el fin de identificar un aroma
distinto para cada region de la Ruta y que los comensales experimenten algo nuevo e
innovador en ése momento de la noche, o bien aplicar dicha tactica en algin juego de la
noche.

En conclusion, la experiencia del donante es dificil de replicar por la competencia y
Fundacion Ruta 40 deberd llegar al corazon del target y sus donantes para fidelizarlos en cada

uno de los productos y convertirlos en defensores o embajadores de la marca a largo plazo.
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Politica de Precio

Como ya se ha aclarado en el diagndstico que vimos anteriormente, existen tres tipos
de rangos precios con marcas con montos de donaciones minimas mensuales, conforme a los
mas altos encontramos la Asociacion Civil “Voy con Vos”, “Un Techo para mi Pais” y
“Argentinos por la Educacion”. Por otro lado, la mayoria de la ONGs se encuentran entre los
precios de gama medio, donde sefialamos algunos de los competidores directos de la
Fundacion como “La Doble Ayuda”, “Misiones Rurales”, La “Red de Comunidades Rurales”
y “Fundaciones Escolares”. En cuanto a los de precios mas bajos y accesibles, sefialamos a

r9
1

“Fundacion Si” (si bien el objetivo general es otro, hoy en dia cuentan con un programa de
Residencias Universitarias focalizado en chicos de zonas rurales y mas alejados de los centro
urbanisticos), “IPA Argentina” y la misma “Fundacion Ruta 40”. Es evidente entonces que se
deberd difundir una estrategia general que sera seguir manteniendo a “Fundacion Ruta 40”
como la alternativa mas econdmica y accesible a la hora de colaborar con una ONG de
educacion rural, para lo cual se diversificara con distintos canales en pos de generar mayor
rentabilidad.

Para dar por concluido, se generaran distintas estrategias de precios para cada uno de
los productos dependiendo de sus objetivos, los costos, el entorno (politico-legal), de lo que
los consumidores estén dispuestos a pagar por el valor percibido, el precio de sus
competidores y la demanda. El objetivo de las estrategias y tacticas aplicadas para la fijacion

de precio seran en pos de obtener el mayor precio posible por el valor entregado a los

consumidores.

Objetivos de la fijacion de precios.

Tanto para las donaciones individuales como para la Cena Solidaria Anual se ajustara
el precio respecto al siguiente de mayor valor. Actualmente Fundacion Ruta 40 esta
posicionada como una de las alternativas mas accesibles tanto por el monto de donacion
minimo, como por la entrada a la cena anual ($50 monto minimo de donacion y $1500 cena).
De esta manera se incrementara este monto hacia sus proximos competidores con un aumento
de precio a $150 el monto minimo de donacion y $1800 la entrada a la Cena. El objetivo sera
entonces, obtener mejor posicionamiento de la Fundacion por la inversion en imagen y

conocimiento de marca, donde el target debera interpretar que este ajuste de precios sera en
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pos de la gran calidad de experiencia que brinda y las mejoras de su servicio.

Por otro lado, el objetivo para el “Cuaderno de Ruta” sera el de obtener beneficios por
margen. En efecto, se obtendran beneficios a través de fijar un precio accesible y obtener un
margen unitario bajo ya que la capacidad de produccion va a depender de la empresa con la
cual se asocie. Sera fundamental sefialar que el 50% de los ingresos del producto seran
donados para la Fundacion, mientras que el restante sera para la empresa para solventar sus
costos y demads. A su vez, resulta oportuno considerar los riesgos frente a la incertidumbre
econdmica en el pais y el lanzamiento de un producto solidario. Con referencia a lo anterior,
se enfatizara la estrategia de fijacion de precios en el target de extranjeros ya que actualmente
no hay tanta competencia en ese segmento y porque los mismos tendran mayor elasticidad al

precio respecto a los donantes residentes que ya colaboran habitualmente.

Estrategia adecuada.

Sobre la base de las consideraciones anteriores, se aplicard una estrategia de
penetracion en el mercado para el “Cuaderno de Ruta” con un precio accesible. Si bien a
simple vista puede observarse como un producto prescindible, se pretende aumentar su
demanda y que el target identifique su valor agregado, ademas de percibir la posibilidad de
colaborar con una buena causa.

Por su parte, si bien podremos sufrir efectos de estacionalidad, mantendremos el
precio en épocas de baja y alta demanda porque la Ruta Nacional 40 al recorrer tan variadas
regiones y climas diversos, no impedird que no haya ningun turista en alguna época del afio.
No obstante, sera necesario incrementar los estimulos en época estival que sera cuando por lo
general, los extranjeros no se encuentran en épocas de vacaciones.

Hechas las observaciones anteriores, sefialaremos como precio de referencia para la
fijacion de precio, tanto el precio estdndar de un cuaderno de caracteristicas similares en
Argentina y los montos minimos que puede donar un extranjero a una ONG con temas
relacionados a la infancia y educacion. En consecuencia inferimos un precio estandar que el
consumidor sera capaz de pagar por el producto en base a la estrategia. Actualmente un

9920

cuaderno comercializado por “Movimiento Darte”” tiene un precio de venta al publico de

20 L . . . L.

“Movimiento Darte” es un emprendimiento social vinculado a la educacidn, que nace en el 2011 por
iniciativa de Maria Elena Cruz. Su propuesta es el de dar cuadernos personalizados a chicos que cuenten con
menos oportunidades escolares, para que puedan aprender, escribir, dibujar y pintar. Actualmente dicho
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$133 cada uno. Si a este dato le inferimos la personalizacion y diferencial que distinguira al
“Cuaderno de Ruta FR40”, ¢l costo del mismo se debera incrementar un 15% obteniendo un
costo final de $153. Cabe agregar que un extranjero suele donar por mes a una ONG un
monto minimo de U$S45 (Ver Anexo 34), por lo cual el precio del cuaderno lo
estableceremos en U$S10 final con una lapicera y stickers incluidos que se mantendra por el
plazo de un afio.

En cuanto a las donaciones individuales y la cena, promoveremos un aumento de
precios que sera necesario ya que tendremos una inversion en acciones de marketing para
mejorar su Brand Awareness, servicio y asi obtener mayor rendimiento de donaciones.

Finalmente y dada las condiciones que anteceden, debemos sefialar que el precio desde
el punto de vista del cliente serd en base a un comprador de valor, es decir, un consumidor
sensible al precio que una vez que haya evaluado distinta alternativas, elegird aquello que el
precio justifique su valor. Ademas, una experiencia superior disminuye la importancia del
precio en la percepcion del donante y Fundacion Ruta 40 debera demostrar transparencia y

confiabilidad en pos de ello.

Efecto de la modificacion de precios sobre los costos / margenes.

Respecto a las donaciones no encontraremos un efecto de modificacion de precios del
costo sobre el margen. Sin embargo, si debemos contemplar un costo tanto para el “Cuaderno
de Ruta FR40” como para la Cena Solidaria Anual. De esta manera y en el orden de las ideas
anteriores, segun la cantidad estimada de extranjeros como objetivo a captar en un afio de 980
y en base al precio de venta del “Cuaderno de Ruta FR40” (U$S 10), el ingreso total sera de
$392.000%" anuales y el costo de produccion serd de U$S1, con lo cual el margen final para la
Fundacion sera de $352.800, considerando siempre que una parte de esos ingresos debera ser
para la empresa productora para solventar los costos de logistica y distribucion que sera de
aproximadamente un 25%.

En cuanto a la Cena Solidaria Anual, los ingresos obtenidos en relacion al altimo

informe publicado del afio 2017 son de $1.321.954, mientras que el costo de dicho evento es

emprendimiento colabora con Fundacion Ruta 40, por lo cual proponemos que ellos sean los encargados de la
produccion del “Cuaderno de Ruta FR40”. Fuente: https://www.movimientodarte.com.ar

2! Dicho dato 1o obtenemos en base al precio fijado del Cuaderno de Ruta FR40 de U$S10 y considerando un
tipo de cambio con una cotizacion de dolar a $40.
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de $452.589 lo que representa un 34% de costo sobre el margen. Conforme a esa informacion
y a las acciones mencionadas para mejorar el servicio, el costo debera incrementarse a 44% en

pos de mejorar el servicio y asi obtener mejores resultados.

Posibilidad de determinar precios diferentes para distintas variedades.

Ante la situacion planteada no se fijaran precios diferentes para distintas variedades.
No obstante, sera necesario realizar una estrategia y fijacion de precios distinta para cada uno
de los “productos”, modificando el precio en base a las distintas propuestas de valor y las

caracteristicas de los mismos como ya hemos mencionado.

Determinacion de la elasticidad precio por segmento.

Albarellos (2008) afirma. “En marketing, se puede definir a la demanda como el
volumen total de compras que un segmento de clientes puede hacer en un lugar, tiempo y
condiciones del entorno determinados con un esfuerzo de marketing definido” (p.27). Por
consiguiente, se determinard la elasticidad de precio para cada uno de los productos y en
referencia al target que apuntan.

En el caso de las donaciones individuales y la Cena Anual Solidaria, el target de
residentes sera el mas inelasticos ya que estard compuesto por consumidores que empezaran a
donar mensualmente o bien que ya lo hacen habitualmente. A su vez, identificamos a los
consumidores que abonan el cubierto para la Cena que por lo general son donantes actuales.
En oposicion, sefialamos a los consumidores para el “Cuaderno de Ruta FR40”, que tendran
mayor elasticidad de precio por tratarse de un target de turistas, en su gran mayoria
extranjeros, cuya divisa es distinta a la moneda argentina y contaran con una diferencia

favorable al tipo de cambio en el contexto actual.

Politica de Procesos

Se continuaran estandarizando los procesos al maximo nivel posible. Asimismo se
incentivara en capacitacion y asistencia a webinarios, workshops y eventos al personal, con el
fin de optimizar los procesos en base a tiempo y eficiencia.

Para gestionar el vinculo con los donantes sera imprescindible enfocarse en los puntos
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de contacto con los mismos hasta alcanzar su fidelizacion. En consecuencia, sefialamos cinco
momentos claves del proceso en el ciclo de vida de un donante:

e Inicio: sera el primer contacto, cuando realizan alguna consultan o se inscriban al
newsletter ingresando a la base de datos de la Fundacion, para luego segmentar y
realizar distintas acciones hasta que se convierta en un donante mensual haciendo la
inscripcion del formulario online, llamando por teléfono o yendo a la Fundacion. En
este momento se debera seguir la politica de comunicacion de contestar en un tiempo
maximo de 24hs para su respuesta para que el consumidor no pierda el interés.

e “Bienvenida”: es el momento de registrar la donacion y hacer sentir al donante parte
de la Fundacion. Actualmente una vez que se realiza la adhesion a la donacion online,
se envia un “e-mail de bienvenida” confirmando el proceso y con el resumen de las
acciones del afio anterior. Sera importante mejorar este proceso, envidndole no sélo el
link al “Diario de Ruta” (resumen anual que realiza la Fundacion con todos sus
alcances y proyectos) sino también los objetivos a largos plazo, el link a algun video
institucional con los alcances en niumeros y testimonios de los protagonistas. El poder
de la imagen en este caso puede ser un buen recurso a fomentar con el objetivo de
impactar y motivar ain mas a los participantes, haciéndolos sentir de una manera mas
cercana y empatica a la causa.

e El tercer momento sera “Sostenimiento”, es decir, agradecer y reconocer
mensualmente su aporte para poder lograr los objetivos de la Fundacién. Sera
fundamental la segmentacion de perfiles y la personalizacion de sus mensajes,
teniendo en cuenta que informacion excesiva puede abrumar a los donantes.
Recomendamos realizar entre uno y dos envios mensuales de newsletters junto a
publicaciones mas regulares en las redes sociales donde el usuario interactte
constantemente. A su vez, se podra mejorar la segmentacion de la informacion
suministrando la posibilidad que un donante habitual pueda hacer un seguimiento de
una escuela en particular accediendo a la informacion a través del sitio web. Para
aquello, se debera agregar una seccion con los alcances de cada escuela donde se
pueda filtrar la informacion de busqueda, y a su vez, publicar y actualizar informacion
en el sitio con mayor frecuencia, lo cual mejorard el SEO y sera un proceso para

mejorar la calidad de informacion.
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Resulta oportuno sefalar que se podran incorporar nombres propios a las donaciones,
fomentando un vinculo mas cercano, amigable y de calidad. En este proposito se
contribuira a los procesos de personalizacion de mensajes, para que el donante tenga
un seguimiento mas especifico y a su vez mejore su satisfaccion.

En cuarto lugar encontraremos la “monitorizacion", un proceso que no sera percibido
a simple vista por los donantes ya que implica el seguimiento de la relacion, el
seguimiento de las bajas de donacién y encontrar el motivo, los aumentos de cuotas y
todas las presentaciones de informes con los datos recaudados.

Finalmente el quinto momento seré la culminacion o reactivacion de la relacion.
Significa entonces que habra que mejorar el vinculo de confianza. Una manera de
mejorar dicho aspecto, serd ofrecer entradas anticipadas con un precio promocional a
la Comida Solidaria Anual, para que los donantes se sientan beneficiados y fomenten
la participacion a la misma. Aquellos donantes habituales que compren su entrada con
minimo tres meses de anticipacion podran contar con un descuento del 10%.

Por otro lado, a fin de afio se realizard una campafia de agradecimiento con el fin de
enviar un e-mail a los donantes con los resultados finales y alcance de su aporte en
particular. Asimismo, serd fundamental agregar los objetivos de la Fundacion para el
afo entrante, haciendo foco en la posibilidad de crecimiento y la importancia de su
continua participacion. El donante debera estar informado en todo momento de lo que
se logro hacer y de lo que se quiere lograr, para que perciban con transparencia y

honestidad el trabajo de la Fundacion.

Finalmente, sera importante supervisar los estandares de calidad de los proveedores

trimestralmente. Es decir, mantener un seguimiento de los mismos y generar con ellos un

vinculo de confianza que podra ser retribuido a través de la promocion de sus marcas con

agradecimiento en las redes sociales, destacando el buen trabajo y desempefio. Se podra elegir

un proveedor por mes y realizar alguna publicacion agradeciendo su colaboracion y

denotando que todo es posible gracias a la participacion de muchos. Dicho proceso, formara

parte de la sistematizacion de procesos, evaluacion, reportes y la comunicacion de los

alcances.
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Todas las acciones mencionadas seran necesarias para lograr un mayor nivel de
compromiso y fomentar una relacion donde todos los participantes perciban que le dan valor

los unos a los otros.

Politica de Personal

Segun se ha senalado, el personal de la Fundacion consta de diez personas en su staff
permanente, junto al consejo de administracion y el comité asesor. Si bien el equipo esta
correctamente conformado y organizado, serd fundamental la adquisicion de una persona mas
que se encargue de las estrategias de social media y sus creatividades dentro del area de
comunicacion con el fin de atraer mayor cantidad de leads y donantes mensuales. Conforme a
tal, el nuevo integrante podra ser un/a disenador/a grafico con conocimientos de marketing
que se encargue de las piezas creativas, segmentacion de perfiles, actualizacion del sitio web,
edicion de videos, piezas creativas para fidelizacion de donantes segun las fechas especiales
mencionadas, entre otros. Asimismo, se evaluara la posibilidad de contratar a dicha persona
de manera freelance mensual o bien part-time y sera fundamental que junto a la integrante
encargada del area de comunicacién puedan mejorar la gestion de un CRM, para fidelizar aun
mas a sus donantes y personalizar las comunicaciones optimizando las campafias y demas. A
su vez, también se podra considerara la posibilidad de contratar de manera freelance o
adquirir un voluntario para la gestion de las redes sociales.

Sobre la base de las consideraciones anteriores, una alternativa para conseguir €sos
recursos de manera gratuita podra ser a través de la plataforma digital “Fonselp %, donde
encontraran a disposicion los aportes que empresas quieren hacer a las organizaciones
sociales, ya sea con donaciones puntuales u oportunidades de voluntariado.

Otra tactica a realizar con el personal, sera promover ain mas al staff y sus voluntarios
principales, invitandolos a capacitaciones, congresos o workshops de distintos temas para
estimularlos. Estar informados de las distintas tendencias e innovaciones, podra incentivar la
generacion de nuevas ideas a implementar en sus areas de trabajo y a través del aporte de

distintas empresas con acuerdos de co-branding, podran conseguirse entradas para que

2 “Fonselp” es una plataforma digital que vincula empresas y organizaciones sociales de Iberoamérica,
canalizando los recursos de las empresas, universidades o fundaciones donantes hacia las organizaciones
sociales. Es una herramienta practica para facilitar procesos y recursos, donde por ejemplo, un estudio de
publicidad pueda donar algunas horas por semana, entre otros. Fuente: https://fonselp.com
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puedan participar gratuitamente.

Por ultimo, se incentiva con un premio por productividad al personal, donde el area
con mejores resultados en el afio, obtendra un beneficio de un dia mas de vacaciones o algun
premio donado por las empresas contribuyentes. En relacion con esto ultimo, se sefala que
serd a modo de incentivo y no tan competitivo, ya que el objetivo sera fomentar el trabajo de

cada area para lograr un buen ambito laboral y resultados mas positivos.

Politica de Ambiente Fisico

Se mantendran los mismos ambientes fisicos que cuenta la Fundacion al momento,
con su sitio web, perfiles de redes sociales, el departamento en San Isidro y el depdsito en
Martinez. Respecto al sitio web, se haran las actualizaciones pertinentes de contenido y s6lo
se modificaran algunos aspectos de accesibilidad como el mapa de las escuelas que
actualmente no funcionan correctamente en todos los dispositivos. A su vez, se incorporara
informacion mas especifica con los alcances en cada escuela y testimonios de participantes.

En cuanto al departamento en San Isidro, se podréd hacer una pequefia inversion para
acondicionar en base al branding de Fundacion Ruta 40 y que cuente con los colores
institucionales, de modo que sea un lugar de trabajo digno a tangibilizar a través de videos y
mostrar el espacio de trabajo. Si bien no es fundamental que tenga una estética refinada, el
objetivo serd acondicionar el lugar lo mas adecuadamente posible para poder difundirlo y que

los consumidores conozcan a la Fundacion “desde adentro”.

Politica de Comunicacion

El Objetivo de Comunicacion sera fortalecer el Brand Awareness de la marca y
generar trafico a la web para contribuir a la construccion de potenciales leads y por
consiguiente mayor numero de donaciones mensuales. Para tal fin, elaboramos distintas
acciones y desarrollaremos una pieza de promocion, a través de una reel digital donde se
expondran los diferenciales de Fundacion Ruta 40, como atractivo turistico, patrimonio
cultural, solidaridad y porvenir de los chicos de escuelas rurales.

Asimismo, se debera fortalecer el conocimiento de la marca a través de estrategias de

inbound marketing, como asi también incrementar los puntos de contacto entre la marca y los
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donantes actuales o potenciales, aumentando la participacion en los canales digitales en un
2% a lo largo de un afio como ya mencionamos en los objetivos especificos.

Con respecto a la estrategia de comunicacion, destacaremos en primera instancia que
se mantendra sin modificaciones el branding de Fundacion Ruta 40, su logo, paleta cromética
y patrones graficos utilizados.

Las propuestas se basaran en una estrategia integral de medios y contenidos enfocados
al target de donantes individuales ya sea extranjeros, turistas o residentes. Este grupo
provendra del segmento ABC1 y C2 segun la pirdmide salarial (Ver Anexo 35), ya que tienen
un alto poder adquisitivo y podréan satisfacer su necesidad de ser responsable socialmente,
como consumidores comprometidos con el cambio social. La estrategia publicitaria estara
especialmente enfocada a destacar el diferencial de la marca y asi fomentar el conocimiento
de la misma a través de su atractivo turistico, ya sea tanto para residente como extranjeros.

En las comunicaciones se empleara un tono emocional, calido, positivo y amistoso,
apelando siempre al proposito, las emociones, el atractivo turistico, los pequefios actos de
cada dia y como con la colaboracion de todos, el propdsito de la Fundacion es realmente
alcanzable. De esta manera, el mensaje a transmitir sera que todos podemos ser ciudadanos
responsables y conscientes con un minimo de esfuerzo, y que la Ruta Nacional 40 es “una ruta
de oportunidades”.

En base a la estructuracion del plan de medios, se recurrird a emplear tanto el canal
offline como online y el porcentaje de mix de medios estara compuesto de la siguiente
manera: con un 60% destinado al area digital (canal de mayor influencia); 20% a la

optimizacion del sitio web y gestion del SEO; 10% para grafica y 10% para prensa.

Con respecto al canal offline, se realizardn las siguientes acciones:

e [En gréfica, se seleccionaran los medios graficos consumidos por el target de donantes
individuales residentes en Argentina. Entre ellos sefialamos a “Revista Viva” del
Diario Clarin, “Revista La Nacién”, “Revista OhLal4” en su seccion de viajes o
actualidad, como asi también los diarios provinciales, como “El Ancasti” de la
provincia de Catamarca o “La Gaceta” de Tucuman.

La politica de comunicacion consistira en tener presencia trimestral en los distintos

medios graficos con una publicacion pequeia, con la posibilidad de promocionar
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campaias y Brand Awareness de la Fundacion y a través de la gestion de contactos en
los medios que faciliten el espacio grafico.

Con respecto al contenido de las publicaciones, sera actualizado en cada edicion y se
destacaran ciertos recursos que colaboren con la imagen de marca. Entre ellos, se
destaca el uso de recursos de iconos de transito intervenido con elementos y simbolos
de la Fundacion para destacar el diferencial turistico y de viajes. El costo de las
mismas sera minimo ya que como mencionamos se recurrird a la gestion de contactos
en los medios para conseguir un espacio a través de la colaboraciéon o bien mas
econdmico para colaborar con el proposito de la marca y fomentar su RSE.

Acerca de las acciones en Prensa y RR.PP, se realizaran publinotas, asociaciones,
presencia en stands y el evento anual de la Cena Anual Solidaria. En relacion a las
publinotas, se realizara publicaciones trimestrales en distintos tipos de revistas o
diarios online. En principio, se podra testear la publicacion de dichas acciones durante
la tercera semana de cada mes, evaluando su performance semestralmente. El
proposito de esta accion sera generar contenido de valor, con notas de contenido que a
su vez sirvan de publicidad para la marca y asi aumentar el conocimiento de la misma.
La tematicas podran abarcar, desde datos de actualidad respecto a educacion rural,
atractivo turistico de la ruta y falencias en la misma, la innovacion tecnologica a
implementar y demostrar la manera en que favorece al desarrollo futuro de cada
persona, entre otros. Por las consideraciones anteriores, también enfocaremos los
esfuerzos a gestionar contactos en los medios y lograr adquirir un espacio en los
mismos, sobre todo para conseguir su colaboraciéon con la Fundacion y que tales
acciones puedan ser consideradas como donaciones de los medios, al ofrecerles un
espacio gratuito o a menor costo.

Por otra parte, encontramos las asociaciones que seran fundamentales para el
desarrollo del nuevo producto del “Cuaderno de Ruta”. En consecuencia, la Fundacion
deberd asociarse estratégicamente con los principales partners de cada provincia, en
principio con los ministerios y secretarias de turismo para que colaboren con la
participacion y difusion de los mismos, ya sea a través de folletos informativos o bien
con la venta de su producto en los centros de informacion turistica. Respecto al largo

plazo, se podra asociar con agencias de turismos, campings, hostels, lugares de ventas
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de productos regionales, entre otros, promocionando a las marca aliadas como marcas
comprometidas con el bien social.

En relacion a la presencia en stands, la Fundacion podra estar presente en “La Feria
del Libro” de CABA, con un pequefio stand vendiendo el “Cuaderno de Ruta” y
promocionando la marca, como asi también en la Feria Internacional de Turismo para
el diferencial de la marca o bien, la Feria “Leer y Comer™®. En esta Gltima se realizan
actividades para chicos, por lo cual muchos padres suelen concurrir con ellos y al
venderse libros podremos comercializar el Cuaderno de Ruta con el regalo de una
lapicera y stickers.

Por ultimo en el canal offline, encontraremos el evento anual de la “Comida Solidaria
Anual”. Se continuara trabajando para innovar en algliin aspecto y sorprender a los
participantes. Una tactica a implementar podra ser el uso de marketing sensorial en el
momento de la noche que se transmita el reel digital propuesto o bien un video con los
alcances del afos. Este tipo de video tiene como objetivo recurrir a las emociones y
sentimientos, como asi también destacar los distintos paisajes, atractivos turisticos y
personas que conforman la Ruta 40. En efecto, se podra utilizar distintos difusores de
aromas para determinados momentos del video. Por ejemplo, si en el video un nifio
protagonista describe que su jardin es grande porque no hay limites y la distancia entre
casa y casa son enormes rodeados por flores de lavanda, en ése momento se podra
esparcir algun difusor con dicho aroma. Todas estas acciones seran para sorprender al
publico y evocar a sus emociones aun mas, hacerlo sentir parte de algo tnico y con un
gran propoésito. En consecuencia se debera elaborar todo en conjunto y seguir los
lineamientos de la estrategia publicitaria, como a su vez encontrar partners voluntarios

que solventen dichas nuevas acciones.

Respecto al canal online, consideramos el reporte de “Digital In 2018 In Southern

America” de Hootsuite y encontramos que las plataformas de medios sociales mas activos en

Argentina son YouTube, WhatsApp, Facebook, Instagram, Google + y Twitter. Por otro lado,

23 “Feria Leer y Comer” es un espacio para toda la familia. La mezcla perfecta entre la experiencia de comer
rico y sano, participar de charlas con los autores mas leidos y valorados de todos los géneros literarios y
disfrutar de shows y actividades para grandes y chicos. De esta manera Fundacion Ruta 40 podra promocionar
su “Cuaderno de Ruta FR40”, la marca participara de una experiencia Unica para enriquecer con la mejor
lectura y comida.
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los medios publicitarios por los cuales se adquiere el ‘first awareness”, es decir, el canal que
introdujo el usuario a Internet a un producto o servicio que luego adquirio, el canal online se
encuentra en primera posicion con un 30%, en segundo lugar la television con un 26%, luego
in-store con un 16%, prensa con 8%, e-mail con 7%, entre otros (Ver Anexo 36). En
consecuencia emplearemos los siguientes medios descritos a continuacion, teniendo en cuenta
su intensidad de la actividad publicitaria y las mediciones a utilizar en cada caso.

e Optimizacién del Disefio Web: el objetivo en este canal sera generar contenido de
valor para la marca, fomentando el SEO y una mejor experiencia de usuario respecto a
las donaciones online. Actualmente cuentan con un sitio responsive correctamente
diagramado, pero segun el analisis de TestMySite de Google (Ver Anexo 37) poseen
un tiempo deficiente de carga en mobile, provocando un 34% de pérdidas estimadas de
visitantes. Para mejorar dicho aspecto, se debera reducir su tiempo en cinco segundos,
trabajar en la optimizacion de imagenes, comprimirlas correctamente y darle el
formato adecuado para mejorar su rendimiento. A su vez, se debera reducir la
utilizacion de recursos en el codigo ya sea de HMTL, CSS o JavaScript y por otro
lado, aprovechar el almacenamiento en caché del navegador para que las cargas
posteriores de la pagina puedan ser mas eficaces y asi también se podran eliminar los
elementos de JavaScript y CSS que bloquean la visualizacién del contenido de la parte
superior de la pagina. Todo lo expuesto anteriormente ayudard a mejorar la
experiencia del usuario respecto al rendimiento del sitio.

En cuanto al contenido en la web, se podra agregar informacién correspondiente a
cada una de las areas de trabajo ya que hoy en dia, s6lo cuentan con los nombres de
los programas. De esta manera y para fomentar una informacion clara y transparente,
se deberan incorporar los principales alcances y objetivos de cada area para que la
audiencia que visite la web cuente con un contenido mas extenso y de manera
accesible, o bien distinguir en la categoria de novedades las distintas noticias segun
cada area de trabajo. Respecto de la seccion de “escuelas”, el mapa interactivo no se
encuentra funcionando correctamente o bien no brinda toda la informacion necesaria
para cada una de ellas. Para mejorar dicha experiencia, se propone incorporar
informacion o hitos importantes que se fueron logrando en cada una de ellas a través

de los afios, de modo que el target pueda ver los avances o bien filtrar y personalizar
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sus busquedas segun la provincia o escuela.

Por su parte, también se podra agregar la seccion de Cena Solidaria Anual, para
promocionar la misma, que el usuario se informe de ella o bien que pueda ver fotos y
comentarios de eventos pasados.

En referencia al target de turistas o extranjeros se deberd modificar el sitio para que
cuenten tanto con una version en espafiol como en inglés para que los usuarios puedan
entenderla sin dificultades y disfrutar de una experiencia user-friendly en el sitio. Por
otro lado y en cuanto al nuevo producto del “Cuaderno de Ruta FR40”, deberé estar
promocionado en su pagina web con la informacion de su contenido, precio y donde
poder adquirirlo. EI mismo también podra contener un link a la pagina de
“Movimiento Darte” para que el publico residente también pueda comprarlo.

SEO: el objetivo en este canal sera generar conocimiento de marca a través de
fomentar el trafico a la web con la optimizacion del SEO. Por consiguiente, se debera
trabajar la optimizacion para posicionarse entre las primeras cinco busquedas de
“ONG de Educacion”, “Fundacion de Educacion” y “Ruta 40 Argentina”.
Actualmente, su principal competidor (Fundacion Cimientos) se encuentra mejor
posicionada que Fundacion Ruta 40, respecto a la busqueda de ONGs de Educacion.
En base a las consideraciones anteriores, se debera indagar en palabras claves a
invertir y que las mismas estén incluidos en los textos de los anuncios. En efecto,
también se deberan incluir meta keywords adecuadas y tags correspondientes en la
descripcion de las imagenes, para colaborar con la busqueda, la accesibilidad y el
posicionamiento.

En cuanto al contenido, se trabajara en una estrategia organica para generar contenido
de valor. Asimismo, en la redaccion de notas de novedades, promocion del “Cuaderno
de Ruta FR40”, prensa y escuelas. Se mejorara la frecuencia de publicacion y se
incorporaran enlaces internos a través de enlaces cruzados. En este proposito, si bien
hay partners que ya aparecen en la pagina con sus logos, se deberdn agregar enlaces
externos en los mismos para que colaboren con el posicionamiento organico.

Por su parte, se observa claramente que serd fundamental la optimizacion del sitio web
para mejorar su clasificacion, sin descuidar la descripcion de todas las imagenes con

su texto alternativo y fags correspondientes que a su vez estaran vinculados a las
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palabras claves. La medicion de la performance, se podra corroborar tres veces al afio
en pos de encontrar errores y oportunidades.

En cuanto a la medicion del impacto de SEO serd a través de los siguientes KPIs: la
posicion media (a través de Search Console, se medira el posicionamiento logrado por
las nuevas palabras claves), la tasa de rebote (para analizar el porcentaje de rebote
sobre las paginas de nuestro sitio web y asi medir el nivel de satisfaccion en relacion
al tiempo de permanencia en el sitio), el nimero de sesiones (para analizar las visitas
provenientes del trafico orgéanico) y el nimero de enlaces (para medir el nimero de
enlaces entrantes y salientes, revisando cuales son de calidad).

E-mail Marketing: este recurso sera una herramienta fundamental a emplear para
generar acciones de fidelizacion, que los donantes estén informados constantemente en
su etapa de sostenimiento del proceso, como asi también para generar campaias de
concientizacion, de agradecimiento o de recaudacion de fondos a través de la
personalizacion, segmentacion y masividad de la herramienta. De esta manera, el
objetivo general sera favorecer el always-on de la marca con los donantes, generando
un punto de contacto clave, de interaccion y de interés con acciones de fidelizacion y
atraccion de nuevos leads. Para ello, se debera hacer foco en el beneficio y motivar a
los suscriptores a través de storytellings reales y emocionales. Por tanto, también se
podré recurrir a personalizar la direccion de envio y asignarle un representante a cada
tipo de campafia, o enviar los newsletter con el nombre propio de cada receptor.
Asignarle un representante a los donantes puede generar una conexion 100%
personalizada. Paralelamente, se debera mantener la lista de suscriptores actualizada y
limpia, eliminando los contactos con rebotes duros (hard bounce) y posteriormente los
rebotes blandos (soft bounce) consecutivos.

Otra accion a implementar serd la segmentacion de los envios, es decir, generar
perfiles de voluntarios activos, los donantes que no participan de todas las actividades
habitualmente y extranjeros o turistas que recorren la Ruta 40. En base a aquello cada
persona estara recibiendo contenido personalizado y orientado a sus intereses. Por otro
lado, los suscriptores, voluntarios y donantes podran viralizar el contenido si se
integran las campanas de email marketing con las redes sociales, ya que podran

compartir y difundir el contenido facilmente.

85



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

Para concluir con estas acciones, se deberan mejorar los Call to Action, con un
mensaje y objetivo claro y preciso. Disefiar y planificar los mensajes para que los
receptores convierten ya sea contribuyendo a una colecta, inscribiéndose a un evento
como donante o como voluntario, venta del “Cuaderno de Ruta FR40”, entre otros.
Precisando de una vez, esta herramienta también podra ser empleada para enviar
encuestas de satisfaccion anualmente, para conocer la experiencia de los donantes y
recibir sugerencias o puntos a mejorar. Esta accion resulta muy valiosa a la hora de
calificar el servicio prestado y realizar un proceso de mejora continua dentro del
mismo.

Ademas, los newsletters seran empleados para realizar las acciones de post- venta
mencionadas, ya sea saludo de cumpleafos, tarjeta aniversario con la fundacion,
sorteo por entradas a la Cena Anual Solidaria, entre otros.

Respecto a la frecuencia e intensidad de publicacion, se realizara un envio semanal
durante la segunda semana de cada mes para no hostigar con demasiada informacion y
mejorar la recordacion de marca, teniendo en cuenta que se debera analizar los dias y
horarios de envios. En caso de ser necesario por alguna campafa, evento u accion
solidaria, se podra generar hasta dos envios mensuales en total. No obstante, también
se sugiere realizar una campana de concientizacion trimestral con el fin de generar
nuevos leads y suscriptores.

Finalmente y en cuanto al seguimiento, se podran realizar varios tests y analizar los
reportes segun las tasas de OpenRate (tasa de apertura), ClickThroughRate (tasa de
clics), DeliveryRate (tasa de envios validos), Conversion Rate (tasa de conversion) y
Tasa de Rebote.

Redes Sociales:

Facebook: el objetivo en esta red sera el de generar engagement y brand awareness
con el publico objetivo, contemplando que cada campana tendra su objetivo especifico
de implementacion.

Se debera comunicar en primera persona para generar un clima de confianza e
incentivar la participacion y los comentarios. A su vez, se creara contenido de calidad
para compartir. Esto es fundamental para el mayor conocimiento de la marca y que los

mismos miembros de la comunidad seas referentes de la Fundacion. Sera fundamental
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generar una cultura de comunicacion de ida y vuelta, para demostrar a la comunidad
que son escuchados y sus mensaje son importantes, siendo respondidos a la brevedad.
Se recomienda en la politica de publicacion, no eliminar los comentarios negativos,
salvo que sean ofensivos, para mostrar la transparencia con la que se trabaja. Por otro
lado, se debera difundir la pagina en todas las comunicaciones que se hagan tanto
offline como online, y utilizar anuncios publicitarios para mejorar el alcance, atraer
personas al sitio web y fomentar la conversion de donaciones en la misma con el
botén donar. Hecha la observacion anterior, se recomienda obtener el mayor provecho
con las audiencias personalizadas, otorgando el espacio necesario en los contenidos de
social media para dar a conocer la utilidad del mismo.

Respecto al contenido de las publicaciones, se debera tener en cuenta los siguientes
aspectos, conocimiento de la historia de la Fundacion, su razén de ser y las iniciativas
concretas que se llevan a cabo; ensefiar los progresos realizados con hitos importantes
para generar credibilidad y ejemplificar los objetivos logrados; los impactos
destacados, compartir testimonios y estadisticas sobre los cambios realizados; y por
ultimo realizar llamados a la accion claros y precisos.

Después de las consideraciones anteriores, se podran elaborar las siguientes campanas
contemplando los lineamientos mencionados y evaluando la época del afo a
implementar:

o Campafia “Me gusta’: para promocionar la pagina y su brand awareness. El
objetivo serd aumentar el nimero de seguidores de la pagina ya que una pagina
con un numero de seguidores elevados suele ser percibida como una pagina de
autoridad. No obstante, es fundamental segmentar correctamente la campana
para que estos nuevos fans sean del target correcto sin perjudicar el EdgeRank
de la pagina. La frecuencia de esta campafia sera trimestral, variando la semana
a emplear para diagnosticar el momento adecuado de su implementacion.

o Campafia Link al Sitio: en relacion a aumentar el trafico hacia el sitio web, se
promocionara una vez al mes, la pagina web utilizando anuncios creativos con
informacion de la Fundacion e incentivando la participacion a donacion. De
esta manera se fomentara el conocimiento de marca, ofreciendo contenido de

valor en el sitio.
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o Campafia “Member Gets a Member”: la idea sera realizar un sorteo bimestral
de alguno de los productos que colaboran con la marca, ya sea la marca
“Conciencia”, “Vendimiario” o el “Cuaderno de Ruta FR40”, aumentando el
conocimiento de las mismas, incentivando su compra y a su vez, convertir a
los seguidores en impulsores de la campafia al generar engagement. Para ello,
se debera etiquetar a familiares/amigos y que €stos le den “Me gusta” a la
pagina, si lo hacen en ambas redes sociales (Instagram y Facebook), duplicaran
sus oportunidades de ganar.

o Campafia “Evento”: para la Cena Solidaria Anual o bien distintos eventos o
participacion en ferias, se podra recurrir a generar este tipo de campanas para
aumentar la visibilidad de las actualizaciones del evento y lograr mayor
numero de participantes en los mismos. La frecuencia de publicacion seré a
demanda, dependiendo de los eventos que participen.

Respecto de la publicidad paga de Facebook Ads, su fin sera el de promocionar la
pagina, el servicio y mejorar el posicionamiento de la marca. Serd una oportunidad
para mejorar las visualizaciones y alcanzar al target para que puede participar si ain
no tiene conocimiento de la Fundacién. La frecuencia de publicacion, sera de una
semana al mes y el contenido ira variando segin el momento y calendario del afio, o
bien, entre las creatividades aplicadas en los anuncios.

Por otro lado, se deberan monitorear las conversaciones relevantes del publico
objetivo a través de alguna herramienta de Social Listening, es decir, identificar los
temas de interés para la audiencia; detectar posibles problemas con la marca y conocer
mejor al publico objetivo para mejorar el servicio al cliente; anticiparse y resolver
problemas; mejorar la propuesta del servicio; monitorear a la competencia e identificar
influencers y nuevos clientes a atraer. En consecuencia, se realizara un reporte
trimestral para diagnosticar y medir el impacto real de la marca, el sentimiento de
afinidad, los comentarios negativos y demas.

Respecto a las herramientas de medicion, se utilizaran KPIs de conversion y resultado,
principalmente de interaccion y alcance. Siempre teniendo en cuenta que los mismo

varian segun el tipo de campana implementada. De esta manera, se utilizara el CTR

88



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

(para medir la efectividad de las campafias de Link al Sitio), Engagement, Alcance

organico/pagado y el porcentaje de nuevos “Me Gusta”.

Instagram, es una red social visual, emocional y creativa para conectar y generar
vinculos con el target. El objetivo general de esta red sera mejorar el brand awareness
y por lo tanto, aumentar el numero de seguidores, engagement y alcance de las
campafias a implementar. Asimismo se trabajara en el uso de hashtags y etiquetas de
geolocalizacion en todas las publicaciones utilizandolos de forma estratégica segun la
campafia, como asi también encontrar influencers que ayuden a difundir el contenido.
De esta manera, se podran destacar fechas especiales, eventos, campanas de
concientizacion o recaudacion de fondos a través de hashtags especificos y
estimulando la participacion de la audiencia.

Respecto a los influencers o embajadores de marca, seran utilizados para aumentar el
alcance de las campaiias y acercar aun mas la marca con el publico. Una nueva
plataforma a utilizar y satisfacer dicho aspecto es el sitio “Gramming for Good ",
donde las ONGs e Instagramers completan un perfil y se los une segun la informacion
proporcionada. Los creadores de contenido podran entonces ofrecer sus servicios y
retribuir a causas que les apasionen. Por otra parte, proponemos como influencer
argentino con llegada al exterior por su trayectoria profesional y experiencia en viajes,
al modelo y presentador de television Ivan Pineda. Actualmente conduce el programa
de television de entretenimiento “Pasapalabra” pero ha contado con varios programas
de viajes y ademas tiene un perfil de una persona culta, refinada y honesta. La
estrategia sera contactarlo y ofrecerle participar con su difusion, lo cual deber

Acerca de los contenidos de las publicaciones, emplearemos Instagram Stories con
una frecuencia minima de una vez por semana con fotos y videos de la preparacion de
una actividad, envios a escuelas, el trabajo en las mismas, consejos, testimonio,
imagenes de la Ruta Nacional 40, el nuevo “Cuaderno de Ruta”, proximos eventos,

trivias o interacciones, entre otros.

24 Dan Cohen, es el fundador de la organizacion Collective Good que une a disefiadores con ONGs, e ided
también el sitio Gramming for Good (http://www.grammingforgood.com). Segln lo expuesto en su entrevista a
Fast Company, su deseo es que este funcione igual que un voluntariado en un banco de alimentos o en un
albergue para animales, donde los usuarios de Instagram eligen una causa que les apasione, usan el poder de la
imagen para promoverla y asi la organizacién aumenta su audiencia.
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En cuanto a las transmisiones en vivo, se podra transmitir los eventos en los que
participe la Fundacion mostrando las actividades que se realizan, como asi también
generar sesiones de preguntas y respuestas que pueden estar conducidas por algin
embajador de la marca. Por su parte, también se podra pedir opiniones sobre un tema
especifico para generar engagement con la audiencia y hacerlos sentir parte de la
comunidad. En consecuencia, sera necesario organizar, planificar y estandarizar las
publicaciones a través de alguna App de Gestidn para acelerar los procesos.
Respecto a la frecuencia de publicacion sera de tres veces a la semana variando el
contenido entre Instagram Stories, publicaciones en el feed, transmisiones en vivo y
anuncios pagos. Para medir el impacto de dicha red se medir4 a través de la tasa de

captacion diaria, las interacciones, el engagement y las impresiones de los hashtags.

YouTube: el objetivo de esta red seré el de potenciar la notoriedad de marca en
Internet y generar trafico a la web a la seccion de “donar ahora”. Conforme a aquello,
se podra utilizar la red como canal de comunicacion corporativo, para promocionar el
“Cuaderno de Ruta FR40”, los servicios actuales, y generar campaiias de
sensibilizacion contando historias reales para transmitir transparencia y confianza.

En Argentina se puede utilizar las herramientas de “Google para organizaciones sin
fines de lucro”, con la posibilidad de utilizar AdGrants, G Suite, Google Maps
Platform y YouTube de manera gratuita con algunas limitaciones. Respecto a esto
ultimo, se podra utilizar las funciones de superposicion de llamados a la accion que
permitira dirigir a los usuarios al sitio web, como el uso de tarjetas de donacion para
recaudar fondos y colaboradores.

Si se participa de alglin evento, feria, conferencias o demas se podra recurrir a un
streaming en vivo, mostrando tanto el backstage como las actividades en vivo.

En cuanto al posicionamiento en busquedas, se hard un analisis de etiquetas
conjuntamente con la elaboracion de descripciones en los videos con palabras claves.
Ademas, se seguira trabajando en generar titulos atractivos, descripciones precisas,
organizar las listas de reproducciones por areas de trabajo y objetivos de campaiias,
como asi también generar una arquitectura de enlaces internos y externos que

impulsen el trafico hacia la web.
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Por otro lado, se podra interactuar con personas, entidades o canales afines. Buscar
alianzas con otras ONGs afines para incentivar la interaccion al compartir contenido e
intereses en comun, como a su vez, comentar videos en canales de instituciones o
personas que tengan la misma naturaleza de nuestra causa.

Sera fundamental optimizar todos los videos para todos los dispositivos y que no se
pierda audiencia por dichos inconveniente. Asimismo, se debera enlazar la cuenta de
YouTube con Google Adwords para acceder a mayor informacion de analisis y
reportes.

Respecto a la frecuencia de publicacion, sera minimo de una vez mensual, siendo los
primeros lunes de cada mes en primera instancia. A su vez, se fomentard ampliar el
alcance del contenido para gestionar campanas publicitarias digitales como el reel
propuesto, y asi captar leads y seguidores al sitio web.

Finalmente, por lo que se refiere a la medicion, se analizaran las visualizaciones
organicas a través de las fuentes de trafico, el porcentaje de visualizaciones, el nimero
de seguidores, el tiempo de reproduccion para medir el engagement y las acciones
ganadas, evaluando si el publico hizo alguna determinada accion, como “Me gusta”,

suscribirse al canal o dirigirse a la pagina web.

LinkedIn: si bien esta red es netamente institucional, actualmente no tiene mucho
desarrollo. Fomentaremos el desarrollo de este canal para favorecer el brand
awareness 'y gestionar los vinculos de co-branding con los proveedores y empresas
aliadas que colaboran con la Fundacion.

Actualmente la red presenta su version de “LinkedIn for NonProfits” con el fin de
conectar los talentos y conexiones necesarias para las instituciones. El objetivo de esta
red sera el de realizar branding y contar con un punto de contacto util para las
empresas y proveedores.

Se realizara un posteo cada tres semanas, con una imagen atractiva, descripcion breve
y uso pertinentes de hashtags. El contenido a elaborar sera de calidad, actualidad,
relevante y de interés para el target. El lenguaje y tono en esta red no sera tan
amigable sino mas formal y profesional. Asimismo, se realizaran recomendaciones y

testimonios de empresas y proveedores, para mejorar la reputacion de la marca 'y
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obtener un feedback positivo y de confianza.

En primera instancia se trabajara sobre la construccion del perfil con contenido
organico y propio, con miras a largo plazo de invertir en LinkedIn Ads para
promocionar eventos o campaiias de recaudacion. Como ya hemos seialado, a través
de este canal se podra reconocer las asociaciones de co-branding, por lo que sera
imprescindible promocionar y agradecer dicha participacion con el fin de fidelizarlos a
largo plazo.

Por ultimo, la medicion de los resultados se obtendra a través del nimero de visitas al
perfil, el nimero de veces que aparece en una busqueda, el engagement de las

publicaciones, el nimero de recomendaciones y numero de seguidores.

Twitter: el objetivo de esta red sera el de contribuir al brand awareness de marca en
pos de que a largo plazo aumenten sus donaciones individuales.

Este canal podra continuar siendo una red para sensibilizar la opinion publica sobre
problematicas sociales, ya sea difundiendo acciones, campafias para recaudar fondos,
entre otros. Es una herramienta necesaria para desarrollar relaciones directas con
bloggers y periodistas, potenciando la labor de las relaciones publicas y de prensa.
En cuanto a las publicaciones, se elaboraran contenidos personalizando la pagina,
creando un estilo determinado y aportando valor a los seguidores. Se realizaran
campaiias utilizando hashtags especificos que deberan ser analizados previamente y a
su vez, se podra publicar el contenido de la seccion de novedades del sitio web para
brindar informacién interesante de la Fundacion y twittear contenidos de actualidad
con el uso trending topics para mantener a la audiencia entretenida y fomentando el
engagement.

Respecto de las creatividades, se podra generar imagenes a modo informativo y con
precios de referencia, comparando el monto de donaciones mensuales con otros
precios de referencia de articulos la vida cotidiana o bien cuanto representa una
donacion promedio por dia. Por ejemplo, en base a la investigacion previa inferimos
que la donacion minima promedio ronda los $155 mensuales, lo que representa
aproximadamente $5 por dia. Si esto se comunica correctamente en las distintas redes

sociales, la percepcion del consumidor y su sensibilidad al precio puede ser favorable.
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Por otra parte, también se elaborara contenido audiovisual a través de transmisiones en
vivo desde eventos, congresos, reuniones, jornadas de voluntariado, entre otros. La
herramienta “Periscope” de Twitter puede ser fundamental para aquello y asi
aumentar las interacciones.

Ademas, se debera brindar una apropiada carta de presentacion y fijar un tweet al
inicio del perfil, para que el usuario sepa las iniciativas que se estan trabajando al
momento, ya sea para una campaia especifica del momento o un tweet representativo
de la ONG.

Las actualizaciones de la Fundacion deberan ser comunicadas continuamente en base a
la etapa de sostenimiento del proceso de fidelizacion. De acuerdo con los
razonamientos que se han venido realizando, serd fundamental fomentar la interaccion
con la audiencia para colaborar con su objetivo, y una manera posible sera a través de
organizar concursos, promover encuestas y fomentar que los usuarios compartan el
contenido. Lo importante sera generar conversaciones y engagement con el publico
para realizar después un seguimiento de lo que dice la gente acerca de la Fundacion y
replantear las estrategias.

Respecto a los proveedores y voluntarios, se podra agradecer su colaboracion con mas
frecuencia para aumentar la empatia. Asimismo, se debera contestar a los usuarios con
un tiempo maximo de respuesta de 24 horas y no se eliminara contenido con
excepcion de que sean ofensivos.

En cuanto a la frecuencia de publicacion, se sugiere realizar 10 tweets en el plazo de
15 dias, de los cudles cuatro deberan provenir de otras paginas, cuatro de contenido
propio de la Fundacion y dos de autopromocion. Es evidente entonces que se debera
medir los resultados de las acciones mencionadas, a través de la cantidad de
seguidores, el namero de clics, el nimero de re tuits y menciones a la marca. Otro KPI
fundamental seran los clics a la url del sitio web.

En cuanto a los productos de Google, se trabajard como mencionamos antes con
“Google para Organizaciones sin animo de lucro” con los programas de GSuite que
podrén ser de gran utilidad para los voluntarios o freelancers contratados. Ademas, se
continuara trabajando con el canal de YouTube y se informara el impacto de la

organizacion a través de “Google Earth y Google Maps”. Estas herramientas permiten
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por ejemplo, generar un mapa de donaciones, donde el usuario puede ver el impacto
que tiene sus donaciones, o bien publicar mapas sencillos en el sitio web que muestren
los datos mas importantes de la mision.

Por otro lado, también encontramos a “Google One Today”, una aplicacidon gratuita
para dispositivos méviles que muestra todos los dias diferentes proyectos de
organizaciones sin fines de lucro que facilita el proceso de donacién. Es una
herramienta para generar campafias de recaudacion de fondos con posibilidades de
captar a una audiencia mas joven, ya que son los usuarios mas activos con el uso de
Apps. En consecuencia, se sugiere que Fundacion Ruta 40 también esté presente en
ella ya que un target activo e interesado en cuestiones sociales.

Por lo que se refiere a la publicidad paga, se continuara utilizando Google Ad Grants
(Ver Anexo 38) para llegar a mas donantes online. Es la herramienta de Google
gratuita que ofrece 10.000 dolares mensuales para publicidad en anuncios con formato
de texto y a su vez se podra invertir en publicidad paga por cuenta de la Fundacion
para hacer campafias con las palabras claves que su version gratuita lo impide o bien
para publicitar en la Red de Display. Esto podra generar un mayor impacto tanto con
el target de extranjeros como de residentes. Si bien la version gratuita cuenta con
limitaciones como un monto maximo de inversion por dia o su habilitacion solo para
la Red de Busqueda, se planificara una campana mensual con un mejor texto de
anuncio e hincapié en el diferencial turistico, en pos de mejorar el trafico a la web con
nuevos leads o bien para el nuevo target de extranjeros. Se tendra en cuenta la
segmentacion de las campafias en base al target, es decir, un anuncio para residentes y
otra para extranjeros dentro de la misma campafa.

En cuanto a los KPIs de medicion, se analizard el CTR (para medir la pregnancia del
anuncio), el CPC, los términos de buisqueda (en pos de encontrar los que generen

mejor trafico, sus palabras claves positivas y negativas) y la tasa de conversion.

Estrategia de la campaiia de publicidad.

Se elaborara un reel digital con un eje motivacional de campafia en que la “la
educacion es el camino”. Conforme a ello, la idea creativa se realizara en base a generar un
storytelling con el relato de como los chicos viven en sus comunidades y van a las escuelas. A

su vez, el relato serd en primera persona pero con la participacion de al menos tres chicos, uno
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por cada region que atraviesa la Ruta Nacional 40 demostrando los diferenciales e
inconveniente de cada region. Todos los didlogos se uniran en base al eje motivacional y se
fomentara el recurso de mostrar los paisajes, los climas y la belleza turistica.

Con referencia a lo anterior, se disefiara el brief de la campana (Ver Anexo 39) y el
mensaje contendra un tono positivo y emocional, evocando la felicidad de los protagonistas y
los anhelos por un futuro mejor para ellos y sus familias, a pesar de las carencias de sus
regiones. De esta manera, se realizara la campafia de publicidad a través del slogan
“Fundacion Ruta 40 y una ruta de oportunidades” para hacer hincapié en su ventaja
competitiva y a su vez en la mision de promover la igualdad de oportunidades educativas.

Como mencionamos, la pieza digital sera un reel digital para promocionarlo por el
canal digital a través de las redes sociales, sitio web y portales de videos. El mismo sera de 4
minutos y debera contar con el relato en audio y subtitulos en pos de la accesibilidad.

Por ultimo, la estrategia de difusion sera en el canal digital como ya mencionamos. La
planificacion (Ver Anexo 40: Diagrama de Gantt) y disefio del mismo se realizara durante el
mes de marzo que contempla el disefio del storyboard la creacion y disefio de la historia con
su guion, como la seleccion de las escenas y locaciones. En el mes de abril y mayo se
realizard la filmacion del reel, mientras que la edicion se podra gestionar durante el mes de
junio y julio. En consecuencia, el lanzamiento serd en agosto en la Cena Solidaria Anual y
luego, durante los meses de septiembre, octubre, y noviembre estara “always on” en el sitio
web y su canal de YouTube, con adaptaciones y versiones mas cortas para publicidades pagas
en Instagram y Facebook. Concluido todo lo anterior, el analisis de la campana podra

realizarse en diciembre para andlisis y control de la campaiia.

Distribucion

Tal como se ha visto, el canal de distribucion estara conformado por tres tipo de
productos dentro del servicio prestado, es decir, donaciones mensuales de los residentes, la
Cena Anual Solidaria (también para el target de residentes) y el nuevo producto “Cuaderno de
Ruta FR40” con el fin de ser comercializado en los once puntos mas destacados de la Ruta
Nacional 40. De esta manera, el tipo de distribucion sera mixto y estara conformada por el
canal online que abarca tanto las donaciones mensuales de residentes como las entradas para

las Cena Anual Solidaria, y por otro lado, el canal offline que estara conformado por los
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puntos de venta donde se encuentre el Cuaderno de Ruta. No obstante, la estrategia a
implementar se basara en diferenciacion de servicio y calidad del producto respecto a su
nuevo desarrollo.

En el caso de las donaciones mensuales y la venta de entradas para la Cena Anual
Solidaria, se desarrollara sobre el canal B2C a través de sistemas directos ya sea con
marketing directo (llamadas telefonicas) o marketing online (con campafias de email
marketing). Por otra parte, se requerira de un sistema de distribucion directo que consiga
satisfacer de manera efectiva y rapida las necesidades de los donantes mensuales para
producir niveles aceptables de rentabilidad y que no se pierdan donaciones por su incorrecta
eficiencia. Este tipo de estrategia de canal sera muy conveniente ya que la inscripcion a
donacion podra ser las 24 horas del dia sin interrupciones.

Acerca de los costos de distribucion, en el canal online los mismos seran minimos ya
que a los costos del canal directo estaran solventados por la Fundacion a través de la
recaudacion de fondos y de la plataforma de “donaronline.com”. En cambio, los costos del
canal indirecto offline del “Cuaderno de Ruta FR40” estaran a cargo de la empresa fabricante
por lo que la Fundacién no deberd involucrarse en ello.

Por otro lado, respecto al presupuesto para la distribucion, el 25% de los costos
estaran destinados a la venta directa ya sea por las altas telefonicas de donaciones mensuales,
como la venta de entradas para la Cena Anual Solidaria y un 40% para el canal online, a
través del alta de donantes mensuales en su sitio web. El restante 35% se debera destinar a la
gestionar los acuerdos con los puntos de venta, las asociaciones con los ministerios de cada
provincia, o bien, con las empresas que pagaran por su presencia de marca en la cuponera de
descuento del Cuaderno de Ruta FR40 (como hostels, hoteles, campings, entre otros).

Asimismo, el Cuaderno Ruta FR40 ofrecera un producto con un nivel de calidad
esperado y diferencial atractivo para el nuevo target de no residentes. Este diferencial implica
que sea un producto personalizable para sus consumidores y que no cuente con fecha de
vencimiento o caducidad ya que puede ser usado como planificador de viaje en cualquier
época o momento del afo. Solo se actualizara su contenido con el fin de notificar las
novedades y modificaciones sobre la ruta. Por su parte, y especificamente en cuanto a su
distribucion, estard compuesto por once puntos de venta, uno por cada provincia que atraviesa

la Ruta Nacional 40, en los centros de informacion turistica por lo que se deberd gestionar un

96



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

acuerdo con los Ministerios de Turismo para que su personal sea el encargado de la venta y
promocion del producto, sin generarle un costo adicional ni a la empresa productora o la
Fundacion.

En cuanto a los sistemas de canales del producto, se propone emplear sistemas
indirectos donde el intermediario del “Cuaderno de Ruta” (la empresa fabricante) adquirira la
propiedad del producto y controlara tanto sus ventas como logistica. En ese sentido, la
distribucion de los cuadernos estara compuesta tanto con la colaboracion del Estado
(Ministerios de cada provincia) como con la empresa fabricante (proponemos “Movimiento
Darte”) que realizara las tareas de almacenamiento y entrega del producto. De esta manera la
Fundacion no tendra un costo de distribucion por canal ya que sera donacion de la empresa
que colabore.

Por ultimo y en cuanto al segmento de clientes cubiertos por canal, observamos que
para los clientes cubiertos con el “Cuaderno de Ruta FR40” sera de 980 donantes no
residentes para el primer afio seglin los objetivos especificos mencionados. En cambio, en
cuanto al canal digital encontramos las donaciones de residentes con un segmento de 2.000
colaboradores para 2019 y la Cena Anual Solidaria, con un incremento de 10% para el

segmento de clientes que representa 550 comensales aproximadamente.

Investigacion

La investigacion serd una herramienta clave para monitorear el plan de marketing
propuesto, como asi también las nuevas propuestas y en especial el producto de “Cuaderno de
Ruta FR40”. En referencia a lo anterior, se debera realizar una investigacion sistematica para
monitorear la performance de la marca y constatar su brand awareness, de manera semestral.
En ése sentido se investigara el market share de marca, su price index, el benchmark y los
drivers de consumo.

Por otro lado, también sera necesario realizar una investigaciéon Ad hoc, para
investigar y evaluar la performance del nuevo producto una vez al afio.

Finalmente, a fin de constatar la performance de la marca y las acciones propuestas, se
realizard una encuesta anual de satisfaccion, con el fin de medir la experiencia global de la
marca y su desarrollo. Serd un método econdmico y eficiente para obtener informacién de los

donantes y para la toma de decisiones en base a la informacion adquirida. El objetivo de la
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encuesta anual sera entender las necesidades de los donantes, detectar areas de mejoras
concretas, comprender los factores que fortalecen la relacion con los clientes para seguir
fidelizandolos a largo plazo o bien encontrar oportunidades para captar nuevos donantes.
Otros objetivos podran ser entender las expectativas de los clientes, saber si recomendarian el
servicio, identificar los puntos fuertes y débiles, como obtener informacidon descriptiva que
permita segmentarlos y realizar comunicaciones mas especificas segn el perfil de donante.

Dicha encuesta, se realizara durante un mes previo al cierre del afio para luego ser analizada.

Presupuesto

El proceso presupuestario serd una de las actividades fundamentales del
gerenciamiento de la Fundacion. A continuacion detallaremos el presupuesto de marketing en
base a todas las acciones propuestas anteriormente y luego, el cuadro de resultados segun los
datos actuales de ingresos de donaciones.

Por otro lado, serd necesario sefialar que no tendremos costos directos ni indirectos ya
que se trata de una organizacion sin fines de lucro, donde el servicio no tiene que solventarlos
pero si encontraremos gastos fijos y variables en base a la prestacion del servicio. Asimismo
en relacion a estos gastos (Ver Anexo 41 para referencia de precios y tarifario) encontramos
algunos que seran gratuitos ya que al tratarse de una ONG seran brindados a modo de
donacion. Entre ellos, podemos encontrar la participacion en la Feria del Libro con el
“Cuaderno de Ruta”, donde la Fundacion podré participar de forma gratuita a través de “La
Fundacion El Libro” que invitan de manera gratuita a participar por primera vez a varios
sellos editoriales. Esto mismo se replicara con las asociaciones de los ministerios que
proporcionaran los puntos de venta del Cuaderno de Ruta FR40 en los centros de informacion
turistica propuestos a modo de donacidn, o bien, las asociaciones con camping, hostels y
demas, que no tendrén costo ya que invertiran en el Cuaderno de Ruta FR40 con la compra de
su espacio publicitario en la cuponera de descuentos generando un ingreso y no un gasto.

Por otro lado, serd necesario mencionar que el nuevo programa de reclutadores estara
compuesto por los sueldos, cargas sociales y seguro de ART para un grupo de seis
reclutadores con 24 horas semanales de trabajo que consta de seis dias a la semana de lunes a

sadbados, y a su vez durante tres meses al afio.
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PRESUPUESTO MARKETING ANO 2018
Publicidad
Gréfica:
Revista Viva $ (541.04)
Revista La Nacion $ (557.78)
Revista Oh Lala $ (379.93)

ON-LINE:

Optimizacion Sitio Web

$ (11,500.00)

SEO $ (6,900.00)
E-mail Marketing $ (36,000.00)
Google Ad Grants $-
Google Ads $ (24,000.00)
Advertorial (banner middle y publinota) $ (86,400.00)
Facebook Ads $ (18,000.00)
Instagram Ads $ (18,000.00)
Influencer $-
Social Mention (Herramienta de Social Listening) $-
Plataforma de Gestion de Redes Sociales $ (5,000.00)
Promocién

Prensa y RRPP

Publinotas $ (5,000.00)
Asociaciones con Ministerios $-
Asociaciones con Hostels/ Hoteles / Campings $-
Stand en "Feria del Libro" (La Fundacién el Libro) $-
Stand en "Feria Leer y Comer" $-
Stand en "Feria ExpoRural" $-
Stand en "Feria FIT" $-

Evento "Cena Solidaria Anual”

Gastos de Evento

$ (497,848.76)

Investigaciones

Encuesta Sistematica de Performance de Marca

$ (300,000.00)

Encuesta de Satisfaccion por e-mail marketing

$-
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Programa de Reclutadores

$ (160,380.00)

Investigacion Ad Hoc para evaluar "Cuaderno de Ruta"

$ (40,000.00)

Diseino

Fee Freelance Part Time Disefiador/a Grafico/a

$ (176,860.00)

Gestién de Comunidades y Moderacion de comentarios full

time en todas las RRSS

$ (45,000.00)

CUADRO RESULTADO

ANO 2018

Recursos de la Fundacion

Donaciones recibidas en dinero ($)

$ 33,376,039.47

Donaciones recibidas en mercaderias $ 171,602.00
Eventos $ 826,005.98
Costos Directos $ -
Total de Donaciones ($) $34,373,647.45

Gastos Fijos

Talleres y Capacitaciones

$ (580,406.60)

Materiales e Insumos

$ (249,807.30)

Donaciones y Proyectos

$ (244,335.80)

Ejecucion Proyectos

$ (812,758.30)

Gastos de Eventos

$ (431,850.76)

Sueldos y jornales

$ (1,151,454.93)

Cargas Sociales

$ (181,729.85)

ART

$ (21,412.39)

Alquiler y Expensas

$ (115,912.55)

Total Gastos Fijos

$ (3,789,668.48)

Gastos Variables

Movilidad y viaticos

$ (452,589.79)

Fletes

$ (26,284.00)

Gastos de Imprenta

$ (31,139.64)

Gastos de Libreria

$ (23,081.63)

Correo y Encomiendas

$ (8,876.07)

Gastos Bancarios

$ (35,773.94)
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Impuesto Ley 25.413

$ (19,646.53)

Comunicaciones

$ (16,337.91)

Asesoramiento profesional y legalizaciones

$ (81,773.55)

Amortizacion $(3,333.13)
Servicios y Mantenimiento de oficina $ (38,413.59)
Pasajes $-

Gastos Varios

$ (50,528.00)

Deudas Proveedores y provisiones diversas

$(16,573.71)

Total Gastos Variables

$ (804,351.49)

Total Gastos

$ (4,594,019.97)

Costos Indirectos $ -
Margen Bruto ($) $29,779,627.48
Margen Bruto (%) 86.64%
Gastos Marketing

Gastos Publicidad $(1,478.75)
Canal Online $ (205,800.00)
Gastos Promociones $ (5,000.00)

Gastos de Cena Solidaria Anual

$ (497,848.76)

Investigacion

$ (500,380.00)

Disefo

$ (221,860.00)

Total Presupuesto Marketing

$ (1,432,367.51)

Margen Neto ($) $ 28,347,259.97
Margen Neto (%) 82.47%
Otros gastos de estructura (Amortizacion de bienes) $(3,333.13)
Impuestos $ (504.44)
Intereses Perdidos $ (8.63)
Software $-
Muebles y utiles $(1,126.63)
Maquinas y Herramientas $ (2,206.50)
Total Gastos de Estructura $(7,179.33)
Margen Operativo ($) $ 28,340,080.64
Margen Operativo (%) 82.45%
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Cronograma

A continuacion emplearemos el Diagrama de Gantt, como una herramienta util para la
planificacion y programacion de las actividades o acciones de la Fundacion. En el eje vertical
ubicamos todas las acciones propuestas dividido en tres grandes categorias (medio online,
medio offline e investigaciones) y en el eje horizontal, la duracidon de cada uno de ellas a
través de un calendario anual.

Sera preciso aclarar que las fechas destacadas con color rojo, haran referencia al dia

puntual del lanzamiento o realizacion del evento senalado.

~ e L T L T e I e T T

// MEDIO OFFLINE //
GRAFICA:

Revista Viva
Revista La Nacion 1

Revista Oh LaL4

PRENSAY RR.PP:
Publinotas (Clarin / La Nacion)
Asociaciones con Ministerios.

Stand ia del TPt rrrrrtrertrrrrrrrertrtrrrerereret Tt rrrrrrtrrrrrrr
stand en “Feria Leery Comer’__ ||| || F L L L L
Stand en “Feria ExpoRural” |
Stand en “Feria FIT" ||
EVENTO:

Cena Solidaria Anual
RECLUTADORES:
Programa en la via publica.

“CUADERNO DE RUTA": I

Nuevo Producto para Turistas.

// MEDIO ONLINE //
OPTIMIZACION SITIO WEB
SEO
EMAIL MARKETING

GOOGLE:

GoogloBarth ____________|l
Google Maps

Google AdGrants (Red de Busquedal|
APLICACIONES:

Google OneToday

REDES SOCIALES:

Facebook

Instagram

Twiter T T rrrrrrtr i rrrtrrrrrrtrr e rrrirrrrrtrrrrrrrrrrrirtrrrerrrrre e
INFLUENCER:
Ivén Pineda

SOCIAL LISTENING

// INVESTIGACIONES //
SISTEMATICA:

Encuesta de Satisfaccion.

AD-HOC:
“Cuadermo de Ruta FR40"

Conclusion

Fundacion Ruta 40 transmite las necesidades de chicos con una realidad angustiante

(aislamiento, falta de recursos y de oportunidades), para canalizar los aportes de sus donantes
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y potenciarlos en pos de acortar la brecha de desigualdades de las escuelas rurales y sostener
su propdsito con un aire de cambio.

Al brindarles herramientas y apoyo, los chicos pueden crecer en oportunidades,
suefios, valores e intelecto, para ser protagonistas en la construccion de un mejor futuro. En
efecto y como resultado del plan de marketing propuesto, la Fundacion se establece como una
marca consciente y fuerte competidor por el plan a implementar.

Por otro lado, ante el afloramiento de numerosos movimientos sociales e iniciativas de
crowfounding, la recaudacion de fondos se ha vuelto una tarea cada vez mas compleja por lo
que se sugiere indagar en todos los targets posibles para no dejar por desapercibido a ninguna
fuente. En ese sentido, y ante la caracteristica de su diferencial, la tactica de atraer al target de
extranjeros y turistas favorecera el desarrollo de la Fundacion en pos de generar una marca
con posibilidades de expansion y de crecimiento econémico.

Su inversion en acciones de marketing, mejoras en la calidad del servicio, el modelo
de trabajo y el perfeccionamiento de la estrategia de comunicacion, aumentara el
conocimiento de marca y favorecera su posicionamiento. Asimismo, se podré alcanzar mayor
numero de leads y donaciones para incrementar el nimero de beneficiados y su participacion
en el mercado. En consecuencia, se podra mejorar el margen operativo con un incremento de
50% de donantes mensuales, un aumento del 10% en las recaudaciones de su Cena Solidaria
Anual y por ultimo, un nuevo ingreso que alcanzara al 30% de los turistas extranjeros que
recorren la Ruta Nacional 40.

Finalmente, al tratarse de una organizacion sin fines de lucro, serd necesario recurrir y
generar acuerdos con partners a modo de donaciones para realizar las acciones propuestas del
plan, y que las mismas no influyan en un aumento de costos o gastos. Resulta oportuno
destacar que no sélo se contribuira a obtener mayores recursos para mejorar sus servicios y
productos, sino que a su vez, se fomentara el desarrollo de marcas con proposito para un
consumo responsable. Esto es fundamental ya que los consumidores estan cambiando su
percepcion y podran colaborar con la Fundacion si se mejora la difusion de su mensaje. En
este proposito, aquellos consumidores que ya son donantes mensuales, confian en la marca y
suelen estar satisfechos porque son conscientes de la transparencia de sus acciones y gestion.

El plan de marketing debera repercutir de la misma manera en aquellos consumidores que ain
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no tienen conocimiento en la marca para fomentar las acciones de bien social y la utopia de un

mundo mejor.
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Anexos

Anexo 1: Grafico de Porcentajes de Organizaciones No Gubernamentales y Gubernamentales

por Comunas.
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Anexo 2: HelpArgentina, inversion extranjera para el ano 2017.
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Anexo 3: Panorama Educativo segun “Primero Educacion”
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Anexo 4: Datos extraidos del observatorio argentinos por la educacion.
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El pals cuenta con 4.549.467 estudiantes en Primaria. Tierra
del Fuego es la provincia que menos estudiantes tiene en
este nivel (17.776 estudiantes). Ls provincia que mayor
cantidad de estudiantes tiene es Buenas Aires (1.707.555).

Buenos Aires 1.707.555
Cérdoba 358.127
Santa Fe 325.434
Ciudad de Buenos 245,606
Mendoza 198.647
Tucuman 170.457
Salta 159.650
Misiones 156.380
Chaco 144,996
Entre Rios 140.615
Corrientes 135.323
Santiago del Estero 125.942
San Juan 90.946
Jujuy 79.514
Formosa 75.890
Rio Negro 73.745
Neuquén 70.375
Chubut 60.789
San Luis £5.349
Catamarca 43.513

La Rioja 41.000
Santa Cruz 372.773

La Pampa 34.045
Tierra del Fuego 12.776

La cantidad de estudiantes total del pais pasé de 10.641.971 en 2011 a
11.287.588 en 2016. En 2016 esta matricula se distribuye de la siguiente
manera: 15,6% en Inicial; 40,3% en Primaria; 35,5% en Secundaria; y
8,5% en Superior no universitario.

15M

) ‘ ] ‘.L ‘ . | | |.H. ’ .

0
2011 2012 2013 2014 2015 2016
Ano
' Secundaria

© Todos los niveles @ Inicial Primaria

@ Superior no universitario
Highcharts.com
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La tasa neta de matriculacién muestra qué porcentaje de la poblacién
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La tasa de promocién efectiva es el porcentaje de alumnos
matriculados en un grado/afio de estudio que se matriculan como
alumnos nuevos en el afio de estudio inmediato superior el afio lectivo
siguiente. En el nivel Primario, el indicador nacional pasé de 94,2% a
97,3% entre 2011 y 2016 mientras que en el nivel Secundario pasé de
74,8% a 78%.
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Highcharts.com

[ En el pais, el indicador en Primaria es de 97,3%. En este nivel, el
menor indicador en el pais se observa en Misiones (94,4%). La
provincia con el mayor indicador es Catamarca (101,8%).

© Primaria
© Secundaria

Primaria

Fatammares

Fuente: Elaboraci6n propia en base a datos del Ministerio de Educacién Nacional (Secretaria de Innovacién y Calidad Educativa) disponibles en
https://www.argentina.gob.ar/educacion/innovacionycalidadeducativa/institucional y del Ministerio de Hacienda e INDEC disponible en:

https://www.economia.gob.ar/peconomica/dnper/fichas_provinciales/Buenos_

Tasa de sobreedad

En el pais, la tasa de sobreedad en Primaria, es decir, la proporcién de
estudiantes que cuenta con mayor edad a la que corresponde al afio de
estudio que cursa, pasé de 18,8% a 9,8% entre 2011 y 2016. En
Secundaria pasé de 38,1% a 32% en el mismo periodo.
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Highcharts.com

29,8% de alumnos de Primaria tiene sobreedad en el pais. Tucuman
es la jurisdiccién con el menor porcentaje de sobreedad en este nivel
(2,9%). La mayor proporcién se observa en Corrientes (28,1%).

© Primaria
© Secundaria

TiirimAn

Primaria

Farvrinntac

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Ministerio de Educacién Nacional (Secretaria de Innovacién y Calidad Educativa) disponibles en
https://www.argentina.gob.ar/educacion/innovacionycalidadeducativa/institucional y del Ministerio de Hacienda e INDEC disponible en:

https://www.economia.gob.ar/peconomica/dnper/fichas_provinciales/Buenos_
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Ce

ECONOMICAS

La cantidad de cargos docentes es el nimero de puestos de trabajo Afio 2011 —
2011 S =
para funciones de caracter docente. No solo se incluye a los docentes = AL LD URlUEE T ;1!(2;':?2‘5;0
frente a curso sino también a otros puestos como director, secretario, 2012 = 334.688
Inicial: 113.290
bibliotecario, etc. El nimero total en el pais pasé de 632.494 en 2011 a 2013 ——— A e T O [ 632.494
- - - ) ~
739.636 en 2016. En 2016 este indicador se distribuyé de la siguiente %
- - . 2014
manera: 19,2% en Inicial; 49,2% en Primaria; 27,5% en Secundaria, 4,1% -
en Superior no universtario. 2015 =
2016 =
0 100k 200k 300k 400k 500k 600k 700k 8...
© Todos los niveles @ Inicial Primaria @ Secundaria
@ Superior no universitario
Highcharts.com
[ En el pais hay 363.557 cargos docentes en Primaria. Tierra del
. : " Primaria
Fuego es la provincia que menos cargos docentes tiene en este nivel
(1.700). La provincia con la mayor cantidad de cargos docentes es
Buenos Aires (96.146).
© Inicial / \
© Primaria
© Secundaria Tinrra Adal Cinmn Diinnac Airac
© Superior no universitario
Fuente: Elaboracién propia en base a datos del Ministerio de Educacién Nacional (Secretaria de Innovacién y Calidad Educativa) disponibles en
https://www.argentina.gob.ar/educacion/innovacionycalidadeducativa/institucional y del Ministerio de Hacienda e INDEC disponible en:
https://www.economia.gob.ar/peconomica/dnper/fichas_provinciales/Buenos_
Alumnos por cargo docente
La cantidad de alumnos por cargo docente expresa cuantos estudiantes 40 Afio 2016 3
hay por cada puesto de trabajo de caracter docente. En Inicial pas6 de .\,\r Superior no umverswtano:i;,g 2
1 ,7 |y
13,8 a 12,4 entre 2011y 2016. Entre esos afios, el indicador en el nivel 30 12,5
Inicial: 12,4
Primario pasé de 13,8 a 12,5. En Secundaria pasé de 23a 19,7. — el - °
20 =S Em— |
G 0 . A = —
10 =
0
2011 2012 2013 2014 2015 2016
Afo
-#- Inicial Primaria - Secundaria

-+~ Superior no universitario
Highcharts.com

110



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS

Unidades de servicio

La cantidad de unidades de servicio es el nimero de sedesy anexosde 75k —

establecimientos donde se concreta la oferta de un servicio educativo. Afio 2016

Esta cantidad pasé de 58.305 en 2011250325 en 2016.En 2016 este D e T
indicador se distribuyé de la siguiente manera: 34% en Inicial; 38% en 22.912
Inicial: 20.428
Todos los niveles 59.325

Primaria; 22% en Secundaria, 4% en Superior no universtario.

25k

v

2011 2012 2013 2014 2015 2016

-o- Todos los niveles -+ Inicial Primaria -+ Secundaria
~%- Superior no universitario

Highcharts.com

D En el pais hay 22.912 unidades educativas en Primaria. Tierra del
Fuego es la provincia con la menor cantidad de unidades educativas Primaria
en este nivel (57). Buenos Aires es la provincia con la mayor cantidad

(5.898). /

/ \

© Primaria
© Secundaria Tinrea Anl Ciinmn I .
© Superior no universitario

Fuente: Elaboracién propia en base a datos del Ministerio de Educacion Nacional (Secretaria de Innovacién y Calidad Educativa) disponibles en
https://www.argentina.gob.ar/educacion/innovacionycalidadeducativa/institucional y del Ministerio de Hacienda e INDEC disponible en:
https://www.economia.gob.ar/peconomica/dnper/fichas_provinciales/Buenos_

Secciones (grados)

Una seccién es un grupo escolar organizado, formado por alumnos que ~ 600k

cursan el mismo o diferentes grados o afios, en el mismo espacio, al Afio 2016

. . . . ) 161.720

mismo tiempo y con el mismo docente o equipo de docentes. Por 189,605
400k Tmgr -

ejemplo, en una escuela, 3ro A es una secccién y 3ro B es otra seccién. ‘ ‘ ‘ Inicial: 69.805

Todos los niveles:421.130
Entre 2011 y 2016 la cantidad total de secciones en el pais pasé de

391.380 a 421.130. En Inicial pasé de 61.113 a 69.805 entre 2011y 2016. ;450
En este lapso, el indicador en el nivel Primario pasé de 184.852 a

189.605 mientras que en Secundaria pasé de 145.415 a 161.720.

il
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Afio
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© Todos los niveles @ Inicial Primaria ' Secundaria

Highcharts.com

111



A £ CoNGMIchs 2
A

del Fuego es la provincia con la menor cantidad de secciones en este

cantidad en el pais (64.838).

© Inicial

© Secundaria

nivel (820) mientras que Buenos Aires es la jurisdiccién con la méxima

P En el pais la cantidad de secciones en Primaria es de 189.605. Tierra

Diinnne Airac

Fuente: Elaboracién propia en base a datos del Ministerio de Educacién Nacional (Secretaria de Innovacién y Calidad Educativa) disponibles en
vw.argentina.gob.ar/educacion/innovacionycalidadeducativa/institucional y del Ministerio de Hacienda e INDEC disponible en:

https://w
https://www.economia.gob.ar/peconomica/dnper/fichas_provinciales/Buenos_

Este indicador expresa la cantidad promedio de estudiantes en una
seccién de grado/afio de estudio. La diferencia con el indicador de
alumnos por cargo docente reside en que una misma seccién puede
contar con mas de un cargo docente (por ejemplo, la divisién 3ro A
puede contar con méas de un cargo docente que ensefia a ese grupo).
En el nivel Inicial la cantidad de alumnos por seccién del pais pasé de
25,6 a 25,3 entre 2011 y 2016. En el mismo periodo, el indicador en
Primaria pasé de 25 a 24 mientras que en Secundaria pasé de 25,7 a
24,8.

30
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Aho

Todos los niveles @ Inicial

Afio 2016

24,8
24,0
25,3
24,5

2014 2015

Inicial:

2016

Primaria Secundaria

H

P Elindicador nacional en Primaria es de 24. Catamarca es la
jurisdiccién con el menor ratio de alumnos por seccién en este nivel
(18,8). La provincia con el mayor ratio es Buenos Aires (26,3).

© Inicial

© Secundaria

Diinnnc Airac

Fuente: Elaboracién propia en base a datos del Ministerio de Educacién Nacional (Secretaria de Innovacién y Calidad Educativa) disponibles en

https://w
https://w

w.economia.gob.ar/peconomica/dnper/fichas_provinciales/Buenos,

argentina.gob.ar/educacion/innovacionycalidadeducativa/institucional y del Ministerio de Hacienda e INDEC disponible en:

Anexo 5: Ecosistema Argentino de soporte a emprendedores sociales

(ensenaporargentina.org)

INSPIRAR
Quien esta brindando apoyo
en la etapa de inspiraciéon —
apoyando a emprendedores

en la primera etapa para
entender el problema,

investigacion, de posibles
soluciones, soluciones

nuevas y test de calidad.

INCUBAR
Quién esta brindando soporte en
la etapa de incubacion — para
apoyar en las primeras etapas a
los emprendedores a testear,
start up y desarrollar innovacion
social de calidad.

ACELERAR
Quien esta brindando soporte
en la etapa de aceleracion —
para apoyar a los
emprendedores sociales
hacienda sus emprendimientos
sustentables (financieramente,
con sistemas y procesos,
empleados, con su actividad, en
impacto, etc.) y hacerlos
replicables.
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Anexo 7: Poblacion en Argentina segin Censo 2010.
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Argentina / Poblacién

43 , 85 mil |OneS (201 6) Reloj de poblacién de Argentina

18-09-2018 19:56:5

Colombia
45,65 millones 44 886 460 Poblacién actual
(2009) 21 957 479 Poblacién masculina actual
i (48.9%)
® Argentina
40,41 millones Poblacién femenina actual
R 22928 980
(2010) (51.1%)
Chile 567 392 Nacimientos este afio
17,11 millones -
(2010) 1808 Nacimientos hoy
241 667 Muertes este afio
770 Muertes hoy
4 458 La migracion neta este afio
Explorar mas 14 La migracién neta hoy
Las fuentes incluyen: Banco Mundial Comentan Crecimiento poblacional este
330183 afio

1052 Crecimiento poblacional hoy

Poblacién de Argentina (1951 - 2018)

50.000.000
37.500.000
i~
hs]
o
S 25.000.000
8
a
12.500.000
0
B AP 0P B B N TP I B @ P o P T o o
161 Poblacion total censada. Ciudad de Buenos Aires. Anos censales 1855/2010
10.000.000
3.000.0000 e ¢ ¢
/_1;‘.___.————‘1;36 1947 1960 1970 1980 1991 2001 2010
. 1000000 e 1‘; 1909
§ " 1895
] /1587
&
100.000 ¢ —
1855
10.000
el (=] w o w (=] w o Pl (=] w o w o w o w o w o el (=] el o w (=] w o w (=] w o
8 8 8 3 5 8 8 8 8 88 8 8 &8 & &8 & & 3 3 & & & & 5 5 & & &§ &§ 8 8 8
g 2 2 2 23 3 3 3 %222 % 3233222223 qQQ3a3& a8 8]
Ano

Nota: ordenada en escala logaritmica.
Fuente: Direccion General de Estadisticay Censos (Ministerio de Hacienda GCBA) sobre la base de los resultados de los respectivos censos.
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17 Poblacion total por sexo, lugar de nacimiento y grupo de edad. Ciudad de Buenos Aires. Ano 2010
Grupo de Total Varon Mujer
edad (anos) - - - - - -
Argentino Extranjero Argentino Extranjero Argentina Extranjera
Total 2.890.151 2.508.373 381.778 1329681 1.160.767 168.914 1.560.470 1.347.606 212.864
0-4 165.638 160.327 5311 84.382 81.739 2.643 81.256 78.588 2.668
5-9 156.372 146.328 10.044 79.472 74.493 4.979 76.900 71.835 5.065
10-14 150.501 139.156 11.345 76.354 70.758 5.596 F4.147 68398 5.749
15-19 167.681 147.887 19794 83.338 73.973 9.365 84.343 73.914 10.429
20-24 228.125 187.246 40.879 110.915 91.929 18986 117.210 95317 21.893
25-29 247.594 202.396 45.198 120.567 99.091 21476 127.027 103.305 23.722
30-34 248.069 209.687 38.382 120.215 102437 17.778 127.854 107.250 20.604
35-39 215.326 181.174 34.152 103.249 87.908 15.341 112077 93.266 18.811
40 - 44 180.876 150.909 29.967 85.451 72.299 13.152 95.425 78.610 16.815
45-49 171.626 146.839 24787 79.456 68.775 10681 92.170 78.064 14,106
50- 54 171.021 150453 20.568 77714 69.115 8.599 93.307 81.338 11.969
55-59 161.136 143.209 17.927 70.628 63258 7370 90.508 79.951 10.557
60- 64 152.115 132,600 19.515 65.329 57.073 8.256 86.786 75.527 11.259
65 - 69 128.415 113.367 15.048 53.254 46.743 6.511 75.161 66.624 8.537
70- 74 105.173 92.981 12.192 41.244 36.165 5.079 63.929 56.816 7113
75 -79 93.296 81.503 11.793 34.407 29.544 4.863 58.889 51.959 6.930
80y mas 147.187 122311 24.876 43.706 35.467 8.239 103481 86.844 16.637

Fuente: Direccion General de Estadisticay Censos (Ministerio de Hacienda GCBA) sobre la base de datos de INDEC, Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas 2010.

1G4 Poblacion total por sexo, lugar de nacimiento y grupo de edad. Ciudad de Buenos Aires. Anos censales 2001/2010
2001 2010

s0y mas [ soy mas [ T |
Lt Varon Mujer L Varén I 1 Mujer
o7 —— 7074 I —
&6 o — 5569 [

g o s e s [ |

£ s [ I | g ssse | N |

3 o D 5 s | I |

2 =

3 ww | | T use i =

o b5

2 ww I n S o [ T |

S =

§ 3 I . g 353 [ = 7 |

S o I g wou ey
52 [ ] 229 I
01 I —] 1014 I ]
PE. TR

150.000 100.000 50.000 0 50.000 100.000 150.000 150.000 100.000 50.000 ) 50.000 100.000 150.000
Miles Miles

. Argentino . Extranjero

Fuente: Direccion General de Estadisticay Censos (Ministerio de Hacienda GCBA) sobre |a base de los resultados de los respectivos censos de poblacion, hogares y viviendas.

1 Densidad de Poblacion (habjkm) por comuna. Ciudad de Buenos Aires. Afio 2016

14 indice de dependencia potendal (). ™"
Ciudad de Buenos Aires. Anos
censales 1855/2010

indice de dependen
potencial

Densidad depoblacion

@ 101261009

10998 16098
B 160052375
B 276 3010

1855 47,6
1869 50,8
1887 50,6
1895 54,3
1904 59,2
1909 43,7
1914 47,7
1936 37,0
1947 31,9
1960 38,3
1970 42,4
1980 51,3
1991 54,8
2001 51,8
2010 48,7
Fuente: Direccion General de Estadistica y Censos de s ot fame excendoolires

Hacienda GCBA) sobre la base de datos censales.

116



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Estudios de Posgrado

Historia de la poblacién de Argentina

Aio Poblacién Tasa de crecimiento

2000 36852754 1.12%
2001 37 264 454 1.12 %
2002 37 680 489 1.12%
2003 38 099 459 1.11 %
2004 38519127 1.10%
2005 38937 135 1.09 %
2006 39352121 1.07 %
2007 39 764 327 1.05 %
2008 40175 1.03%
2009 40 590 251 1.03 %
2010 41010758 1.04 %
2011 41439246 1.04 %
2012 41875420 1.05%
2013 423167864 1.05 %
2014 42759 165 1.05%
2015 43 198 391 1.03 %
2016 43 646358 1.04 %
2017 44098 971 1.04 %
2018 44 556 277 1.04 %

Poblacidn total y vanacién intercensal absoluta y relativa por departamento. Afos 2001-2010

| Ammirante Brown 515556 552,502 37 346 7.2
| Avelaneda 348,560 342677 13667 47
| Berazategul 287913 324 244 363N 126
| Esteban Echevarria 243574 300,954 56 985 234
| Ezelza 18807 163,722 449°% 3ra
| Florencia Varela 348570 476,008 77035 221
| General San Martin 403,107 474795 11.08% 28
| Hurlingham 172245 181,241 8.996 52
| tuzango 158,121 167 824 9703 6,1
|José C. Paz 230208 265 561 35773 155
| La Matanza 1.255 268 177586 520.528 404
|Lands 453082 450 263 6187 14
| Lomas de Zamora 551,345 616,279 24934 4z
| Malvinas Argantinas 250 691 322375 31684 109
| Mero 469 585 578494 58509 124
| Moreno 380,503 452 505 72002 1869
| Moron 309,380 321,109 1.72% 38
| Quimes 5%8.788 5HE2 843 64155 124
| San Femando 151,131 163,240 12109 80
| San Iskiro 261,505 262 878 1373 0.5
| San Miguel 253,086 276,190 23104 a1
| Tgre 301,223 376,381 75158 250
| Tras de Febraro 336 467 340071 3604 11

Vicente Lopez 274082 269420 -4 562 -1.7
: Nota: 'a poblacion total Inciuye a 'as parsanas viviendo en situackin de calle

Fuente: INDEC (2011), Censo Nacional de Poblaciin, Hogares y ViMendas 2010 - Total pais y provincias - Resultados Definitivos -

Variables seleccionadas, Sere 8 N° 1
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REPUBLICA ARGENTINA

Fuente: Relevamiento Anual 2014*. DINIECE. Ministerio de Educacién. Cartografia: P

Universidad de Buenos Aires
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~ Unidades de Servicios

» Alumnos
» Cargos

. » Horas Catedra
» Autoridades

Gran Buenos Aires
iy SN Unidades
J niveles de
Servicios
Total 20.598
Solo jardin
maternal 434
R Solo jardin de
infantes 17.502
Ambos ciclos 2.662
Total 22.994
7 aios 9.556
6 afos 13.438
Total 13.381
Sélo ciclo basico 2.623
Solo ciclo
Secundaria erentado 232
C. basicoy C.
orientado 10.526
Total 2.561
Exclusivamente
docente 702

Visitar mapa de las Escuelas de la

Repiiblica Argentina

rograma
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento corresponden al Relevamiento Anual 2010.

REPUBLICA ARGENTINA

JuJuy ~ Unidades de Servicios

Unidades

niveles e
Servicios
Total 432
Solo jardin
Inicial maternal
Sélo jardin de 40
infantes
Ambos ciclos 30
Total 430
7 aios 425
6 anos 5
Total 202
Sélo ciclo basico 13
Secundaria Sélo ciclo
orientado
C. basicoy C.
orientado 189
Total 58
Exclusivamente 1
docente

» Alumnos

Nacional Mapa Educativo 2015

Visitar mapa de las Escuelas de
JUJuY

Fuente: Relevamiento Anual 2014*. DINIECE. Ministerio de Educacién. Cartografia: Programa Nacional Mapa Educativo 2015
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento corresponden al Relevamiento Anual 2010.
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REPUBLICA ARGENTINA  SALTA idades de Servicios

Detallado

» Alumnos
» Cargos
Horas Catedra

» Autoridades
1
Visitar mapa de las Escuelas de
SALTA

Fuente: Relevamiento Anual 2014 NIECE terio de Educa Cartografi rograma Nacional Mapa Educativo 201
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento corresponden al Relevamiento Anual 2010.

REPUBLICA ARGENTINA | TUCUMAN idades de Servicios

Detallado

docente
Alumnos

» Cargos
Horas Catedra

» Autoridades

Visitar mapa de las Escuelas de
TUCUMAN

Relevamiento Anual 2014*. DINIECE. Ministerio de Educa artografia: Programa Nacional Mapa Educativo 20
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento corresponden al Relevamiento Anual 2010

Unidades
niveles de
Servicios

Total 861

Sélo miq i
maternal

cial Sélo jardin de 823
infantes

Ambos ciclos 38

Total 838

Primaria 7 aios 838

6 afios -

Total 435

Sélo ciclo basico 101
Sélo ciclo

SCEIED orientado U

Cosexs

Total 96

Exclusivamente 15
docente

Unidades
niveles de
Servicios

Total 766

Solo aggir{ i
maternal

SED Sélo jardin de 756
infantes

Ambos ciclos 10

Total 753

Primaria 7 afos =

6 afos 753

Total 577

Sélo ciclo basico 187
Sélo ciclo

B orientado i
C. basico y C.

orient);do 3%

Total 89

Exclusivamente 33
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REPUBLICA ARGENTINA || CATAMARCA Unidades de Servicios
Detallado
Unidades
niveles de
Servicios

Total 301

Sélo jardin i
maternal

E Solo jardin de 300
infantes

Ambos ciclos 1

Total 454

Primaria 7 aios -

6 afos 454

Total 369

Sélo ciclo basico 216
Solo ciclo

SCELETD orientado "
C. basicoy C.

orientado 142

Total 32

Exclusivamente 9
docente

Alumnos
» Cargos
Horas Catedra

» Autoridades
R
Visitar mapa de las Escuelas de
CATAMARCA

Fuente: Relevamiento Anual 2014*. DINIECE. Ministerio de Educacién. Cartografia: Programa Nacional Mapa Educativo 2015
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento corresponden al Relevamiento Anual 2010.

Unidades de Servicios

niveles

Total

Sélo jardin
maternal

Sélo jardin de
infantes

Ambos ciclos
Total

Primaria 7 aihos
6 afnos

Total

Sélo ciclo basico
Sélo ciclo
orientado

C. basicoy C.
orientado

Total

Exclusivamente
docente

Alumnos

» Cargos

Horas Catedra
» Autoridades

Visitar mapa de las Escuelas de
LARIOJA

rograma Nacional Mapa Educativo 2015
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento corresponden al Relevamiento Anual 201
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~ Unidades de Servicios

Detallado

Unidades
de

Servicios
Total 367
Solo jardin
maternal
Solo jardin de
infantes
Ambos ciclos
Total
Primaria 7 aios
6 anos
Total
Solo ciclo basico
Sélo ciclo
orientado
C. basicoy C.
orientado
Total

Exclusivamente
docente

niveles

» Alumnos

» Cargos

» Horas Catedra

» Autoridades
{ _
Visitar mapa de las Escuelas de
SAN JUAN

Fuente: Relevamiento Anual 2014*. DINIECE. Ministerio de Educacién. Cartografia: Programa Nacional Mapa Educativo 2015
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento corresponden al Relevamiento Anual 2010.

REPUBLICA ARGENTINA | MENDOZA

Detallado

Unidades
niveles de
Servicios
Total 1.125
Sélo jardin
Inicial - '""i',""‘“ o
Solo jardin de 840
infantes
Ambos ciclos 14
Total 859
Primaria 7 aios 858
6 afos 1
Total 393
Solo ciclo basico 11
Secundaria Sélo ciclo
orientado
. basi .
© Porintadd 382
Total 116
Exclusivamente

docente 21

» Alumnos
» Cargos
» Horas Catedra

» Autoridades
I
Visitar mapa de las Escuelas de
ENDOZA

Fuente: Relevamiento Anual 2014*. DINIECE. Ministerio de Educacién. Cartografia: Programa Nacional Mapa Educativo 2015
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento corresponden al Relevamiento Anual 2010.
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REPUBLICA ARGENTINA NEUQUEN ~ Unidades de Servicios
Unidades
niveles de
Servicios

Total 283

Sélo jardir{ R
maternal

nicial Sélo jardin de 267
infantes

Ambos ciclos 16

Total 362

Primaria 7 afos 359

6 afos 3

Total 126

Solo ciclo basico 3

Secundaria Sélo ciclo R
orientado

CoEcre  m

Total 46

Exclusivamente 18
docente

» Alumnos
» Cargos
» Horas Catedra

» Autoridades

Visitar mapa de las Escuelas de
NEUQUEN

Fuente: Relevamiento Anual 2014*. DINIECE. Ministerio de Educacién. Cartografia: Programa Nacional Mapa Educativo 2015
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento corresponden al Relevamiento Anual 2010.

REPUBLICA ARGENTINA || RIO NEGRO ~ Unidades de Servicios
Detallado
Unidades
niveles de
Servicios

Total 343

Solo jardin 7
maternal

e Solo jardin de 283
infantes

Ambos ciclos 53

Total 390

Primaria 7 aios 390

6 afnos -

Total 194

Sélo ciclo basico 6
Sélo ciclo

STEDETED orientado 3
C. basicoy C.

orientado 185

Total 48

Exclusivamente 6
docente

» Alumnos
» Cargos
» Horas Catedra

» Autoridades

Visitar mapa de las Escuelas de
RIO NEGRO

Fuente: Relevamiento Anual 2014*. DINIECE. Ministerio de Educacion. Cartografia: Programa Nacional Mapa Educativo 2015
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento corresponden al Relevamiento Anual 2010.
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REPUBLICAARGENTINA || CHUBUT | ~ Unidades de Servicios

» Alumnos
» Cargos

. » Horas Catedra
» Autoridades

Visitar mapa de las Escuelas de
CHUBUT

Fuente: Relevamiento Anual 2014*. DINIECE. Ministerio de Educacion. Cartografia: Programa Nacional Mapa Educativo 2015
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento corresponden al Relevamiento Anual 2010.

REPUBLICA ARGENTINA || CHUBUT | ~ Unidades de Servicios

» Alumnos

» Cargos

» Horas Catedra
» Autoridades

Visitar mapa de las Escuelas de
CHUBUT

Fuente: Relevamiento Anual 2014*. DINIECE. Ministerio de Educacién. Cartografia: Programa Nacional Mapa Educativo 2015
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento comresponden al Relevamiento Anual 2010.

Unidades
niveles de
Servicios

Total 277

Sélo jardin 10
maternal

Inicial < s

Solo jardin de 207
infantes

Ambos ciclos 60

Total 239

7 aios -

6 anos 239

Total 195

Sélo ciclo basico 44
Solo ciclo

SLELED orientado 17
C. basicoy C.

orientado 134

Total 47

Exclusivamente 1
docente

Unidades
niveles de
Servicios

Total 277

Sélo jardin 10
maternal

Inicial <Al :

Sélo jardin de 207
infantes

Ambos ciclos 60

Total 239

7 aios -

6 anos 239

Total 195

Sélo ciclo basico 44
Solo ciclo

Secundaria  iaatado 17
C. basicoy C.

orientado 134

Total 47

Exclusivamente 1
docente
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~ Unidades de Servicios

Detallado

Unidades
de
Servicios
Total 90
Solo jardin
maternal
Sélo jardin de
infantes
Ambos ciclos
Total
Primaria 7 afos
6 afos
Total
Solo ciclo basico
Sélo ciclo
orientado
C. basicoy C.
orientado
Total
Exclusivamente
docente

REPUBLICA ARGENTINA | SANTA CRUZ

niveles

Inicial

» Alumnos
» Cargos
» Horas Catedra

» Autoridades
*
Visitar mapa de las Escuelas de
SANTA CRUZ

A

Fuente: Relevamiento Anual 2014*. DINIECE. Ministerio de Educacién. Cartografia: Programa Nacional Mapa Educativo 2015
* Aclaracién Metodolégica: Los datos por departamento comresponden al Relevamiento Anual 2010.
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APORTANTES

Las siguientes son algunas de las empresas que colaboran con la Asociacion Civil La
Doble Ayuda

Alfali SR.L, ~ Ciudadela - Pcia, de Buenos Aires

Archie Reiton - Pinamar — Peia, de Buenos Aires

Archie - Pinamar — Pcia, de Buenos Aires

Bielsky v Duek — Ciudad de Buenos Aires

Blue Bar Resto Bar — Pinamar, Pcia, de Buenos Aires
Complejo Manenete - Mar de Ajo — Pcia, de Buenos Aires
EGA Supermercado - Pinamar - Peia, de Buenos Aires

Embotelladora Mida S.A. — Ciudad de Buenos Aires
Estampados Luzuriaga S.A. - Ciudad de Buenos Aires

Florida Computacion S. A, — Ciudad de Buenos Aires
Florida Comunicaciones Personales — Ciudad de Buenos Aires
Florida Pre-Pago Electronico — Ciudad de Buenos Aires

Flowers Resto Bar — Pinamar, Pcia, de Buenos Aires
Formica S.R.L. - Ciudad de Buenos Aires

Galeria Paseo Valeria - Valeria del Mar - Pcia, de Buenos Aires
Gimos - Pinamar - Pcia, de Buenos Aires
Grupo ILHSA S A, — Ciudad de Buenos Aires
Hosteria Gran Valeria — Valeria del Mar — Pcia, de Buenos Aires
Hotel Ciro - Marde Ostende — Pcia, de Buenos Aires
La Gamba Restaurante - Pinamar, Pcia, de Buenos Aires
Paulino Acosta, Suc, Barrio Norte — Ciudad de Buenos Aires
Pinamar web.com — Pinamar — Pcia, de Buenos Aires
Sidus S.A. -~ Ciudad de Buenos Aires
Soramalia S.R.L, ~ Ciudad de Buenos Aires
smclal S.A. ~ San Martin, Pcia, de Buenos Aires

Tabaco & Food S A, - Ciudad de Buenos Aires
Tante Rc.sldux .unc I’manul v Carilo, Pcia, de Buenos Aires
. jal ~ Pinamar — Pcia, de Buenos Aires

Ademas de 120 aportantes particulares, que con su cuota mensual hacen posible la
actividad de la Asociacion,
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LISTADO DE ESCUELAS

<+ Escuela Nro. 14 ‘Julidn Aguirre”

Cuchilla Redonda | Paraje Alarcon | Gualeguaychu
Entre Rios

<+ Escuela Nro. 31 “Patricios”
Arroyo Clé | Departamento Tala | Entre Rios

+ Escuela Nro. 42 “Luis N. Palma”
Crucesitas 8va.| Departamento Nogoyi | Entre Rios

<+ Escuela Nro. 74 “Idelfonso Paso”
Crucesitas 8va.| Departamento Nogoyé | Entre Rios

<+ Escuela Nro. 81 “General Eduardo Racedo”
Crucesitas 7ma.| Departamento Nogoya | Entre Rios

<+ Escuela Nro. 93 “Juan Bautista Aizcorbe”
Almacén Iglesias | Crucesitas 7ma.| Dto. Nogoys |
Entre Rios

-+ Escuela Nro. 95 “Provincia de Misiones”
Cuchilla Redonda | Gualeguaych | Entre Rios

Alumnos de la Escuela
277, Quitilipi, Chaco

Anexo 11: Fundacion Cimientos

<+ Escuela Nro. 96 “Don Francisco Pujato”
Don Cristobal 1ro. | Dto. Nogoya | Entre Rios

<+ Escuela Nro. 277 “sin nombre”
Colonia General Paz | Quitilipi | Chaco

< Escuela Nro. 329 “Carlos Epifanio Casco”
La Matanza | Quitilipi | Chaco

<+ Escuela Nro. 412 “Vicente Lopez y Planes”
La Tambora | Quitilipi | Chaco

+ Escuela Nro. 423 “Rio Bermejo”

Comunidad Wichi El Aibal | Silencio | Laguna Yema
Formosa

< Escuela Nro. 437 “sin nombre”
Colonia Gral. Necochea | Charata | Chaco

< Escuela Nro. 544 “sin nombre”
Paraje ltacurubi | Goya | Comientes

<+ Escuela Nro. 603 “Saturnino Muniagurria”
Paraje Pago Redondo | Goya | Corrientes

<+ Escuela Nro. 609 “Francisco Mitacek”
Colonia Juan Lavalle | Charata | Chaco

<+ Escuela Nro. 699 “Juan Baltazar Maciel”
Pampa Bandera | Quitilipi | Chaco

<+ Escuela Nro. 699 “Juan Baltazar Maciel”

(Anexo)
Pampa Bandera | Quitilipi | Chaco

<+ Centro Terapeiitico y Educacional Nro.3

Lucas Gonzélez | Entre Rios
Total de alumnos: @
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REPORTE
FINANCIERO 7

INGRESOS 2015 $ %
.brgaméacnones Nacionales $ 20.458.899 53%
o Organizaciones Internacionales  $ 9.494.624 25%
@ Individuos $6.518.834 17%
o Eventos de Recaudacion $2.010.012 5%
Total Ingresos $ 38.482.369 100%
EGRESOS 2015

@ Otros Programas

Total Egresos

Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS

— COLOMBIA

22

3
7

TUTORES VOLUNTARIOS

MUNICIPIOS: CALDAS,
GIRARDOTA Y CARTAGENA

—=—= URUGUAY

Al
2
{

34

C

@ Desarrolio de Recursos /

Eventos Recaudacion

ALUMNOS
LICEOS

LOCALIDAD: MONTEVIDEO

5

$ %

@ Programa Futuros Egresados $21.049209 60%

$7.754648 22%

® Administracion, RRHH y Sistemas  $ 3.670.781  10%

$2896872 8%

$35.371.510 100%

% Los Estados Contables de la Fundacién Cimientos son auditados por KPM“ L
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Anexo 12: Fundacion Escolares

130



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS,

» Programa de AYUDA A ESCUELAS RURALES

El Programa Ayuda a Escuelas Rurales tiene como objetivo
fortalecer la educacion rural a través del financiamiento de
pequenos proyectos elaborados de manera conjunta por padres
y maestros. Estos proyectos tienen por finalidad mejorar las
instalaciones, el equipamiento y demas recursos educativos de
las escuelas.

A través de este Programa se apoyan proyectos destinados a:

« Mejorar el edificio escolar y la infraestructura.

» Adquirir y actualizar el equipamiento y el material didactico.
« Crear y ampliar bibliotecas.

» Promover la realizacion de huertas escolares.

Apoyan este programa: Dow Agro, Gas Natural S.A, Armonia,
Fundacion Harena, Emmaiis Le Puy en Velay, Emmaiis Puy
Guillaume, Les Amis de Fundapaz, Colegio Fenelon Sainte
Marie, UNWG, Help Argentina, Alstom Foundation, Unilever de
Argentina, Fundacion Andreani, Fundacion Mapfre, Lartirigoyen
y Cia., JP Morgan, Fundacion Karelsie, Fundacion Loma Negra,
y donantes particulares.

Desde el ano 2000, el programa Ayuda a Escuelas Rurales
financio mas de 500 proyectos, beneficiando a 27.000 nifios y
5.650 docentes.

» Programa "TODOS POR MI ESCUELA"

Desde el ano 2008, Escolares realiza junto a la Fundacion Banco
Macro el Concurso de proyectos “Todos por mi escuela” del cual
participan escuelas rurales de las provincias de Salta, Jujuy,
Santa Fe y Misiones.

Este programa apoya proyectos que tienen por finalidad realizar
mejoras en el edificio escolar.

Durante 2012, las fundaciones definieron como zona de accion
todos los departamentos de las provincias de Salta y Jujuy.
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» Programa "A PINTAR"

Con el aporte de Calyx Agro, Escolares desarrolla el programa “A
Pintar” que tiene como proposito apoyar proyectos de escuelas
rurales con finalidad de refaccionar y pintar su edificios.

» Programa "LA ESCUELA'Y LA COMUNIDAD
SE COMUNICAN"

Desde el ano 2006, gracias al aporte de la empresa MOVISTAR,
20 escuelas rurales de las provincias de Neuguén, Rio Negro,
Santiago del Estero, Santa Fe y Salta, recibieron teléfonos
celulares para ser utilizados por la escuelas y comunidaes.

» Programa "JUNTOS POR MI ESCUELA"

Junto a la Fundacion Cruzada Argentina, Escolares realizo en
2006 el “Programa Todos por mi escuela”, un concurso de
proyecto destinado a escuelas rurales de las provincias de
Santiago del Estero, Salta, Jujuy, Chaco y Corrientes.

Se apoyaron 11 proyectos destinados a refaccionar el edificio
escolar, instalar sistemas de provision de agua y paneles solares.

» Programa "ARREGLO MI ESCUELA"

Desde el ano 2003 al 2006, junto a Coca Cola de Argentina,
ESCOLARES realizo el “Programa Arreglo mi escuela” con la
finalidad de apoyar proyectos destinados a la mejora edilicia
y provision de agua potable.

Este programa ha beneficiado a mas de 6000 alumnos de 84
escuelas rurales de las provincias de Chaco, Formosa, Misiones,
Salta, Rio Negro, Chubut, Neuguén, Santa Fe y Santiago del
Estero.

» Programa de HUERTAS ESCOLARES

Este Programa tiene por objetivo difundir el desarrollo de
huertas escolares a fin de lograr que los alumnos aprendan a
trabajar en ella y sean capaces de trasladar esta practica a sus
hogares.

En el marco de este programa se capacita a padres y docentes
en huertas organicas y se financian pequenos proyectos para la
instalacion o mejora de las huertas escolares.
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Anexo 13: Red de Comunidades Rurales

+450

Mas de 450 conexiones se desarrollan a
través del Programa Puentes para que
emprendedores sociales, referentes
comunitarios y directores de escuelas
rurales puedan contactarse con
personas, instituciones y empresas que
apoyen sus acciones o los ayuden a
resolver los desafios que enfrentan.

FY I} 960

60.000 personas en Argentina y otros 30 960 referentes del ambito rural de
paises se movilizan en el marco del diversos origenes aportan informacion
Encuentro Global de Futbol Comunitario relevante y de interés en la web Mapas
Rural que impulsa cada afio la Red para de Recursos para el Desarrollo Rural, un
que en escuelas y comunidades rurales portal de construccion colectiva y
puedan emprender acciones acceso libre que busca compartir los
comunitarias. conocimientos para acompanar el

desarrollo comunitario en contextos
rurales.

1.035 docentes y directivos de escuelas y 15.000 personas reciben noticias sobre

comunidades rurales colaboraron con la la realidad de la situacion de las

Red contestando la Encuesta Nacional

sobre Educacion y Desarrollo

Comunitario 2008/2009 y 2011.

Anexo 14: Misiones Rurales

EL PLAN DE FORMACION DE MAESTROS
RURALES APUNTA A FOTALECER LA
CAPACITACION DEL DOCENTE Y
ALIMENTAR SU VOACION

MIRA CAPACITA
2017

16 270

CURSOS MAESTROS RURALES
CAPACITADOS

comunidades rurales en la Argentina
siendo referentes sobre la educacion y el
desarrollo comunitario.

LA CAMPANA MISIONERA ES LLEVADA A
MIRH QTDRORBECHS B OACUMNOS CABO POR GRUPOS MISIONEROS QUE

e e e DESARROLLAN SU LABOR EN DISTINTOS
' PUNTOS DEL PAIS.

TERCIARIOS Y UNIVERSITARIOS

MIRA BECA MIRA MISIONA
2017 2017

655 13

16
ALUMNOS DE ALUMNOS TERCIARIOS
SECUNDARIO Y UNIVERSITARIOS GRUPOS MISIONEROS
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LAS VOLUNTARIAS ESTAN EN CONTACTO

CON LOS MAESTROS RURALES, VIAJAN A MIRA PROMUEVA LA CERACION DE
LG ESBUL Le pink BobTiiEbEY L HUERTAS ESCOLARES CON EL OBJETIVO
DE MEJORAR LA NUTRICION E INCULCAR L

VINCULO Y CONOCER LAS COMUNIDADES.
TRABAJO A LA TIERRA

MIRA VISITA MIRA HUERTA
2017 2017

20 1300 106
ESCUELAS VISITADAS KITS DE SEMILLAS JUEGOS DE HERRAMIENTAS

EN 2017 SE REALIZARON GRAN CANTIDAD
DE ENVIOS Y SE ATENDIERON LOS
PEDIDOS ESPECIALES DE LAS ESCUELAS

MIRA ENVIA
2017

12.000 9.200
KILOS DE LECHE PARES DE ZAPATILLAS

478 1.250
CAJAS DE UTILES LIBROS DE CATEQUESIS

Anexo 15: Asociacion Civil “Voy con vos”

. 2017 _

EN NUMEROS Egresados del

54 ‘ Becados 4 Programa de
Beeas
Egresados del Cuadernillos
l l secundario rural l 34 pedagogicos

entregados

14 ‘ Escuelas Rurales

2 ‘ Zonas de influencia
13 4 ‘ Actuaciones Educativas de Exito
13 Personas 2 6 Beneficiarios de Comunidades de Aprendizaje
en el equipo Directos -

- - Sesiones de la
1 29 Jovenes asistieron al secundari 68 8 ‘ Propuesta DALE!
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Reporte Economico

EVOLUCION DE LA INVERSION ANUAL

INGRESOS 2017

TOTAL NGRESOS

CORPORATIVOS § SOCIOS INDIVIDUALES

203 20014 2005 2006 2007 2008

INVERSION POR AREA

Anexo 16: Proveedores Donantes de FR40.
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AD. Barbieri SA. Feria BADA
Alicia Lux Ferreteria Ramos SA
Amalaya Studio Florencia Tapia Gomez
Aportes de Gestion Focal 11 Fotografia
Banco Centralde la Repiblica Argentina Fundacién Andreani
Banco de Alimentos Fundacién Audela y Gallito Ciego Mévil
Banco Patagonia Fundacién Banco Macro
BDEV SA Fundacién Bunge y Born
Cablevision + Fibertel Fundacién Conciencia
Carpinteria Soto, Bariloche Fundacién Cruzada Patagénica
Citi Bank Fundacién FIAT
Claudia Beatriz Cardozo y Radl Lucero Fundacién Hogares
Comisién de fomento, Tres Lagos Fundacién La Nacién
Comprando en Grupo Fundacién Perez Companc
Consultora Ojo Urbano Fundacién Runas
Consultora SerHumano Fundacién Western Union
Cristina Miguens Gas
Crowe Horwath Gabriela Venosa
Daniela Azulay y La Vereda Asociacion Civil GCBA - Direccién General de Nifiez (Puerto Pibes)
Darwin San Isidro Grupo Datco
Delfina NOfez Grupo Nucleo
Designar Guillaume Girodeau
Digital House Guillen Catering
Drogueria San Francisco Help Argentina
El Libro de Arena Hotel Altos de Amaicha, Tucuman
Eolic People Hotel Asturias, Salta
Estudio Fourcade Hotel Avenida, La Rioja
Estudio Mladineo Hotel Bajo Caracoles, Santa Cruz
Estudio Zelido y Figueroa Hotel Carlos V, Rio Negro
Eurocamping Hotel Chardonnay, Mendoza
Eurotur Hotel Cielo del Oeste, Catamarca
FC Bola Hotel Hilton, Buenos Aires
PRINCIPALES APORTES
prrn e N GO MG A0 T
.
B 4 i s Do Bues @)
Hotel Huemelen, Neuquén Municipalidad de San Isidro
Hotel Posada del Monte, La Rioja Nacho Martin Films
Hotel Sala de Payogasta, Salta Nextperience & Nxtp Labs
Hotel Soft Bariloche, Rio Negro Niethardt & Asociados
Hotel Solar de la Plaza, Salta On Rent a Car
Hotel Tupungato Divino Optitech Kids
IAPG Pablo Leiva
IMAP SAIC Plantarse
Inés Petroni Pucara Software S.RL
Ingenieria SIMA PWC
IRSA Red de Comunidades Rurales
Ivan Alizad e Redhat
Jorge Cazenave Resting Car
José Luis Barrios Revista Intercole
La Rigja Rental Cars Rodolfo Rossi
LAN Cargo Samsung
Leamos un libro San Miguel
Leon Studio SayHueque Argentina Journeys
Libreria Al Rio Libros SemperTl
Lic. Ana Inés Fieg Sergraf
Los Bonnitos Sofitex
Los Cardones Viajes y Turismo Staples
Luis Cataldi Stella Artois
MallSpace Media The Walt Disney Company
Maria Inés Diaz Manini Tinkuy Libros
Maria Rivas y Julia White - ETAP Tommy Mufioz
Martin Altb erg Trust Law
Massive Universidad de San Andrés
Mercadolibre Uptown
Ministerio de Educacién y Deportes de la Nacién Vaisam Agropecuaria
Morgante Wingu - Tecnologia sin fines de lucro
Movimiento Darte Winner Rent a Car
ALIANZAS Y REDES

Vincameo (AN ANDREANI P LATAM "e. sasie. XACI

"

w3, o® S [ e
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Anexo 17: Analisis Price Index (donaciones mensuales minimas ONGs).

ONG SEGUN TIPO DE COMPETENCIA

NOMBRE DE ONG

MONTO MiNIMO DE
DONACION MENSUAL

Asociacion Civil La Doble Ayuda $200

Fundacién Cimientos $150

Competidores Directos Fundacion Escolares $150
Fundacién Red de Comunidades Rurales $150

Misiones Rurales $150
Argentinos X la Educacién $2700

Caritas Argentinas $150

Fundacién Uniendo Caminos $200

UNICEF $200

Aldeas Infantiles SOS $220

Competidores Indirectos

APAER $150

Fundacién Huerta Nifios $250

IPA Argentina S50

Voy con Vos $250

Fundacién EIDOS

No se encuentra.

Fundacién P.U.P.I

No se encuentra.

Fundacién Huésped $180

Cruz Roja Argentina $25

Bomberos Voluntarios $100

Competidores Sustitutos Cascos Verdes $100
Help Argentina USS 100

Greenpeace Argentina $200

Techo Argentina €18

Fundacién Si $100

Anexo 18: Price Index Donacion Minima Mensual
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Anexo 18: Price Index Entrada Cena Anual.
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Anexo 20: Entrevistas.

Entrevistas Donantes
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PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 30/09/2018
Nombre Entrevistado: Guadalupe Daniela Alarcon
Edad: 29 anos

Zona de Residencia: San Isidro.

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢, Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢qué
sabe al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? ; Por qué?

Si, sé que las ONGs son organizaciones sin fines de lucro que ayudan en alguna
causa social. Por ejemplo, conozco a la ONG Greenpeace, sé que se dedica a salvar
animales en extincion y al cuidado y proteccion del medioambiente.

2. ¢ Qué ONGs conoce y cuales son sus principales actividades? En caso
afirmativo, contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.
Conozco tres ONGs. La primera es “Caritas” cuya principal actividad es ayudar a
muchos nifios. La segunda es “Unicef”, es una organizacion mas global ya que esta
en todo el mundo, pero su obra en Argentina me gusta mucho, mas que nada por la
construccion de escuelas en el interior. También conozco a “médicos sin fronteras”,
me enorgullece saber que ayudo a personas que ponen el cuerpo para ayudar a
muchas victimas en enfrentamientos bélicos.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?

Unicef, la conoci por medio de la campania anual que realizan a través de “Un sol
para los chicos” en canal trece. Caritas, en cambio, la conozco desde siempre desde
pequena, por las rifas que vendian en la escuela, en la parroquia o bien por
conocidos. Médicos Sin Fronteras, los conoci en la via publica, me interceptaron una
vez, me informaron al respecto y me interesé ayudar. Luego de eso busqué mas
informacion para interiorizarme pero al principio fue por ésa casualidad.

4, Desde su punto de vista, ¢ considera que es importante involucrarse en
colaborar con la educacién de los nifios? ¢ Por qué si o no?
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Si, por supuesto, es muy importante. La educacion es un pilar fundamental en la
sociedad, desde alli es donde se puede pensar en el futuro de todos y mas de las
generaciones que vienen, es la semilla que dara frutos. Es fundamental involucrarse y
colaborar en la mayor medida posible.

5. ¢, Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacién? ;Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No, que sean especificamente de educacion no conozco. Si, sé que Unicef trabaja
con la educacion de los nifios, interviene en ello pero no se dedica solamente a eso.

6. Para la restitucién de los derechos de la educacién, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, ;como es? ¢ difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a la
pregunta 7.

Si, por supuesto. Un nifio del interior no cuenta con las mismas oportunidades que un
nifio que estudia en capital federal. Es necesaria la union del sistema educativo
porque si queremos igualdad debemos realmente asegurarla desde todas las
perspectivas, no solo en lo que marca el disefio curricular, sino hacerla efectiva
brindando todas las herramientas. En mi caso particular, estudié un afio en la
provincia de Catamarca y conozco como es la educacion publica alla. Particularmente
me parecié buena porque en parte hacen foco a las culturas de los lugares y no
pierden las raices. Algo fundamental para la formacion de todos los alumnos y a su
vez para tener conciencia de las raices de nuestro pais. Sin embargo, hay cosas que
Jamas un nifio del interior conoce que uno de capital si, por ejemplo, el obelisco, mas
actual puedo mencionar Tecnoépolis y muchisimo mas interesante e importante, todos
los museos que hay en Bs.As. Los docentes del interior planifican mucho con lo que
hay cerca, lo que es tipico de la provincia, sus departamentos y la cultura en si del
pueblo, la historia de cada lugar y sus costumbres, adaptan todo a eso a lo que
pueden mostrar. Difiere bastante, por dos motivos, uno como mencioné antes por
coémo se planifica, y otro es el tema de la forma de interactuar que tiene un nifio
criado en el interior con uno de capital, poseen caracteristicas diferentes y por ende la
interaccion escolar no va a ser la misma. Hay muchas cosas que el chico del interior
no tiene posibilidades de acceder y que tal vez sélo lo vea en los libros, en cambio,
un chico de capital siento que tiene muchas mas posibilidades.

7. ¢,Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo
realizado, coméntenos brevemente cémo fue que llegd a hacerlo, y cdmo se enterd
de la oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion).
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¢ Qué lo motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢De
qué manera?

No, no tuve la dicha de poder hacerlo. Me interesaria, pero la verdad no sé me ocurre
de qué manera en este momento, me imagino que participando de algun evento o
colecta. Si he participado con mi aporte mensual de dinero, pero no con tiempo. Es
algo que me parece super interesante y quisiera hacerlo.

8. ¢, Se informa de campanas o actividades que realizan ONGs? ; A través de
qué medios recibe informacion? ¢ Existe algun otro tipo de medio de comunicacién
por el que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).
Si, me entero por email, Facebook o busquedas en Google. Creo que seria
interesante recibir una revista mensual, eso me gustaria, o bien si no puede ser
mensual que sea anual, algo como un detalle a todos los que ayudamos y que a la
vez nos mantenga informados porque con la voragine del dia a dia, mucha
informacioén pasa desapercibida.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacion, ¢,qué tipo de informacion
le gustaria recibir mensualmente sobre ella? ¢ programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Me gusta saber todo lo que hacen, todas las mencionadas me parecen interesante
pero mas que nada me gusta recibir informacion sobre lo que se destina mi dinero,
mas que nada para tener un seguimiento y estar al tanto.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacion? 4 Se planifica o es por
impulso?

Para mi, es algo muy personal y esta ligado a como es uno en general en la vida. Si
Ssos empatico con el otro, y también un tema de lazo con eso que ayudas, es como
que en tu interior sabes que estas aportando para algo que realmente sabes que
necesita tu ayuda, el famoso compromiso social que creo que se da mas por impulso
que por planificacion. Salvo que sea como mencioné antes, una personalidad
solidaria y empatica que busque continuamente comprometerse con este bien social.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educaciéon? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? ¢ con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Si, me gustaria colaborar con tiempo y dinero.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacién de los nifios, ¢ Hasta
qué monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 /
entre $50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $1507?

Actualmente creo que podria donar $150. Es la suma que vengo donando para Unicef
y Greenpeace, asi que creo que ayudaria en igual medida.
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13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo,
cuéntenos cdmo se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le
informamos acerca de la Fundacion.

No, no la conocia.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 12/10/2018

Nombre Entrevistado: Mariela Cabafiez

Edad: 41 anos

Profesion / Ocupacion: Docente de nivel inicial (Maestra jardinera).
Zona de Residencia: Ezpeleta, partido de Quilmes.

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? Por qué?

Si. Una ONG es una organizacion no gubernamental. Es una institucion sin fines de
lucro que no depende del gobierno y realiza actividades de interés social.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Si, conozco a Greenpeace y Fundacion Sales. La primera protege el medio ambiente
y la otra ONG, realizan estudios para enfermos de cancer, para prevenir la
enfermedad y para encontrar una posible cura.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
A ambas las conoci a través de los medios de comunicacion televisivos y telefénicos.
Casi siempre cuando realizan alguna campafia suelen hacer mas difusion.

4. Desde su punto de vista, ¢,considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? ¢, Por qué si o no?

Si, es muy importante colaborar con la educacion de los nifios, porque ellos necesitan
de nosotros para tener un mejor futuro. Es necesario para formar mejores personas y
si todos podriamos ayudar desde nuestro lugar seria grandioso.
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5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ¢ Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No, especificamente de educaciéon no conozco ninguna. Nunca escuché hablar a
ninguna sélo de ello creo que en su mayoria abarcan temas mas grandes.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integraciéon y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si, considero que es necesaria la integracion y la unioén del sistema educativo ya que
no hay igualdad de oportunidades, y en muchas zonas rurales de nuestro pais la
educacion esta limitada. He tenido informaciéon de como es la educacion publica en
otras provincias, por comentarios de personas cercanas, familiares y por medios
televisivos. En muchas provincias del interior del pais, se nota la precariedad edilicia
de las instituciones escolares, pocos recursos y gran esfuerzo de alumnos y docentes
para llegar hasta el lugar. Difiere en todo con CABA y creo que no deberia ser asi,
ésa brecha se deberia achicar ya que viene de muchos afios de ser asi.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

Si, colaboro con una ONG actualmente pero a través de dinero. Empecé a realizarlo
cuando me enteré por los medios de comunicacién y me involucré porque me
intereso el trabajo que realiza la ONG y creo que es muy importante para la sociedad.

8. ¢ Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

No me informo demasiado por busqueda propia, si lo hago cuando me llega la
informacién. En general es a través de correo electrénico, pero por comunicacion
telefénica creo que tampoco me molestaria porque ya colaboro con la causa.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢ qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ; Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?
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Me gustaria recibir todo tipo de informacion sobre la ONG, sobretodo proyecto o
como poder participar en ello ademas del aporte mensual.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccidn de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacion? 4 Se planifica o es por
impulso?

Considero que influye en la eleccion de colaborar con una ONG de Educacion el
proyecto de trabajo en si mismo, las necesidades y el lugar, etc. Ademas, creo que la
decision finalmente es por impulso, por mas que planifiques creo que el impulso es lo
que va a determinar al final.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ¢ de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Si me interesaria, pero en este momento no cuento con tiempo y dinero.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Yo dono $200 mensualmente, creo que hasta ése monto podria.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacién.

No, no he escuchado nada acerca de “Fundacion Ruta 40”.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 25/10/18

Nombre Entrevistado: Lucia Curutchet
Edad: 31 afos

Profesion / Ocupacién: | Abogada

Zona de Residencia: San Isidro - Beccar.

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.
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1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? ¢ Por qué?

Si. Una ONG es una organizacion no gubernamental sin fines de lucro. Se encargan
de resolver ciertas necesidades no satisfechas por el Estado y los gobiernos, trabajan
para acortar la brecha.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Si, conozco Fundacién Si, Un Techo para mi pais, Fundacion Ruta 40, entre otros. En
“Fundacion Si” tienen distintas actividades por ejemplo, realizan distintas donaciones,
hacen campanas, talleres, etc. Una accion particular que conozco es la mision
solidaria que realizan anualmente para colaborar con los centros comunitarios. Este
ano particip6é “Radio Metro” y Telefé, recolectando donaciones para todo el pais.
“TECHOQO” en cambio, se dedica a construir viviendas para los mas carenciados.
Hacen un aporte para superar la situacion de pobreza en la que viven millones de
personas.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?

En general, a través de la television, radio, como asi también el boca en boca que
para mi aun sigue funcionando. Algunas fundaciones me enteré por conocidos, que
me comentaron o bien trabajaron en alguna.

4. Desde su punto de vista, ¢,considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? ¢, Por qué si o no?

Si, es fundamental e imprescindible. En lo personal creo que hace muchos afos se
dejo de lado el tema de la educacion, ya sea con disminuciones de presupuestos y
prioridades por parte del Estado. Es un tema de foco que necesita ser tratado y sin la
educacioén no hay posibilidad de que progresen porque se genera una falta de
ensefianza de la responsabilidad, sin ser conscientes del esfuerzo necesario que
implica para lograr hacer cosas.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ¢ Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

Si, conozco a Fundacion Ruta 40. Me transmite confianza porque conozco gente que
trabaja con ella, sé que son honestas, que trabajan con mucha responsabilidad y
dedicacion. Ademas de toda la informacion que brindan y lo que nos envian. Recibo
informacién por e-mail y me entero de los proyectos que hacen. Sé que lo recaudado
tiene un proposito y se ve reflejado en los resultados. En especial por todo lo que
ellos nos informan mes a mes.
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6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si, es necesaria y muy importante. Es uno de los derechos de nuestra Constitucion y
es fundamental para la formacion de cada persona. Creo que es importante para la
formacion de cada persona. Ademas, es importante que todos tengamos las mismas
oportunidades. En cuanto a la educacion en el interior, no tuve contacto con
informacioén especifica de la educacion publica en ellas. Lo que me enteré fue por
Fundacion Ruta 40, que en cada proyecto van contando cémo es la situacion y el
proceso en cada lugar. Especificamente del plan educativo no lo sé, pero hay muchos
problemas adherentes a ello, ya sea con la infraestructura de los lugares, las rutas y
los accesos, los aranceles de los maestros y muchos otros. Hay chicos que tienen
que caminar cuatro horas o mas para llegar a sus escuelas, los accesos son dificiles
y a veces intransitables, por ejemplo, si llueve fuerte hay posibilidades de que no
puedan ir y lo mismo pasa tanto con maestros como alumnos. En el caso de
“Fundacion Si”, sé que promueven un proyecto de viviendas residenciales para
estudiantes donde puedan alojarse y terminar los estudios.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? s De qué
manera?

En TECHO me enteré por redes sociales. Una vez me anoté para ser voluntaria por
un proyecto pero finalmente no pude ir por falta de tiempo. Al contar con otros
compromisos también se hace dificil coordinar pero no fue por falta de interés sino
por temas personales y por falta de tiempo. Por otro lado, en Fundacion Ruta 40
participé hace unos afios en la Comida Solidaria Anual que realizan. Fui como
voluntaria al evento y me enteré de ello por un conocido. Actualmente no participo
como voluntaria pero si donando dinero.

8. ¢ Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

Soy bastante pasiva a como me mantengo informada del tema. No es por falta de
interés porque si veo algo, me informo, pero si tal vez por tiempo. En general, tomo
contacto de ésas noticias de manera digital, ya sea por redes sociales, e-mail, web o
diarios a veces. Me gustaria recibir informacion por e-mail pero por Instagram puede
ser una buena opcién. A veces me aparecen publicidades pagas de distintas marcas
y creo que estaria bueno que lo mismo pase con las ONG.

146



7, AN % Universidad de Buenos Aires LEa
4 Facultad de Ciencias Econdmicas fCG
Escuela de Estudios de Posgrado NOM

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacion le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ; Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Creo que me gusta recibir noticias a modo informativo, con los proyectos activos para
ver sus resultados. La informacion que recibo actualmente me gusta pero estaria
bueno saber cuando necesitan voluntarios, como que ellos incentiven la participacion
y que nos lo hagan saber. La difusion es indispensable porque tal vez es una buena
forma para participar mas frecuentemente.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccion de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacion? ¢ Se planifica o es por
impulso?

Creo que depende de como vivimos hoy en dia. Con la voragine del dia a dia, al estar
apurados y aparentemente siempre ocupados. Sitodos tuviéramos la oportunidad y
posibilidad, creo que no lo dudas y lo haces. Hoy en dia lo que influye es el tiempo y
las prioridades es un tema fundamental. El proceso de decision pienso que se da por
impulso, algo que surge en el momento y no dudas en hacerlo.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Si me interesa porque es algo inherente a la vida. La educacion es fundamental para
la formacién de cada persona. Me gustaria poder colaborar activamente con tiempo y
dinero pero actualmente no puedo y lo hago mas de forma pasiva. Sin embargo, hace
seis afios que participo con Fundacion Ruta 40, antes lo hacia mas como voluntaria y
ahora econémicamente.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

En mi caso particular colaboro hace dos afios con la Fundacion con donaciones
mensuales. Hoy en dia estoy donando $500 por mes y este afo en particular decidi
aumentar el monto porque creia que era necesario.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacion.

Si, conozco y participo activamente con ella. Al principio me enteré a través del boca
a boca, por una conocida pero también tuve contacto con la fundacion a través de
Instagram y Facebook. Ellos trabajan con chicos de escuelas rurales de nuestro pais,
hacen distintos proyectos en base a la educacion y formacion de los mismos.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING
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PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 26/10/18
Nombre Entrevistado: Maria Ines Diaz
Edad: -

Profesion / Ocupacion:

Zona de Residencia: GBA Norte - San Isidro

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? ,Por qué?

Si, una ONG es una organizacion sin fines de lucro. Son organizaciones honestas,
sobre todo las entidades mas chicas que no son tan conocidas y cuentan con menos
recursos.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Conozco la ONG “Primeros Pasos”, “La Chata Solidaria” y “Fundacion Ruta 40”. La
primera se enfoca en ayudar con las donaciones de médulas y la sequnda hace
distintos tipos de donaciones para las comunidades del impenetrable chaquerio.
Fundacion Ruta 40 ayuda a escuelas rurales proximas a la Ruta nacional 40.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?

En su mayoria, siempre me entero por las redes sociales. Como es un medio que
ahora esta en auge, recibo siempre noticias por esos medios que se actualizan
constantemente.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? ¢ Por qué si o no?

Si, es la mejor herramienta que le podes dar a un nifio. La educacion es fundamental
para su formacion y su futuro.

5. ¢, Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ;Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
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estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

Conozco puntualmente a Fundacion Ruta 40 porque fui voluntaria y colabora con la
educacion de los nifios en escuelas rurales. La conoci por la familia fundadora, fui
voluntaria y sé que todos son gente muy honesta, que hacen todo a pulmén y
empezaron con muy poquito asi que fueron creciendo poco a poco.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si, es muy importante. Nadie por nacer en un lugar distinto deberia tener distintas
oportunidades. Sobre todo porque la educacion es algo basico, que tiene que estar
dada y no deberian haber desigualdades. La educacion en otros lugares que no sea
Bs. As es ofra vida, hay otros recursos y las realidades varian totalmente. Desde
coémo llegar a la escuela, hasta como viven. El contexto lo modifica todo, es mucho
mas precario en el interior.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

Si, pude colaborar con Fundacion Ruta 40 porque conocia a la familia, asi que el
boca en boca me llevé a eso. Sobre todo cuando fui a la primera Cena Solidaria
Anual que realiza la fundacién donde fue el puntapié que me motivo mas y desde ése
momento comencé a involucrarme mas y mas.

8. ¢ Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

A través de las redes sociales mas que nada. Sobretodo Facebook e Instagram que
son mi fuente de informacion mas importante para esto. Recibo algun e-mail pero la
verdad que no le presto mucha atencién si no es por algo puntual. Asi que prefiero
enterarme por las redes. Ademas creo que de ésa forma no es tan invasivo. Uno elige
que seguir y que no, por lo tanto el contenido maso menos es afin. Creo que el
bombardeo constante de informacién no es tan buena porque provoca el desinterés y
tal vez sequir al influencer que comunica estas causas también esta bueno porque te
informas de camparias y demas.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢ qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
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necesidades / proximos eventos, entre otros?
Me gusta recibir el newsletter con los avances de cada proyecto y sobre todo para
saber como es utilizada mi donacion, que fin tiene.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacién? 4 Se planifica o es por
impulso?

Yo creo que cuando conoces a una ONG te dan ganas de participar, porque es una
cuestion noble. Es espectacular el trabajo que hace Fundacion Ruta 40 por ejemplo,
pero lo que me di cuenta trabajando como voluntaria de la misma, es que muchos
voluntarios llegaban a ella porque la buscaban por el tema de la educacion. En
general creo que no se planifica y se da por impulso.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Si, me interesa colaborar con tiempo y con dinero. Al principio lo hacia con mi tiempo
como voluntaria pero después con asuntos personales y la vida misma ya no pude y
sequi haciéndolo pero con dinero.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Yo empecé hace 5 afios aproximadamente con $50 por mes, después cada ario fui
subiendo y actualmente dono $300. Mi marido, en cambio, empezé hace dos afios y
hoy colabora con $500 mensuales.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacion.

Si, en mi caso particular la conozco por la familia fundadora. Conozco como fue el
crecimiento y lo que fueron trabajando paso a paso para tener tantos logros hoy.
Crecieron un montén y fue todo a pulmodn, trabajando honestamente.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educaciéon”

Fecha de Entrevista: 12/10/2018
Nombre Entrevistado: Lautaro Castelli
Edad: 26 afos

Profesion / Ocupacién: | Cajero de Banco / Estudiante de Abogacia

Zona de Residencia: Almagro
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Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? s Por qué?

Si, se dedican a ayudar en cuestiones sociales, de medioambiente o de educacion.
Son las Organizaciones No Gubernamentales sin ningun fin lucrativo.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Conozco a Greenpeace, Fundacion huésped y Cimientos. La primera se encarga de
colaborar con acciones del medioambiente, la segunda trabaja con la lucha contra el
VIH, y la dltima trabajar por la educacion, para que haya desercion y puedan terminar
sus estudios aquellos que abandonan.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
En la calle, me interceptaron y me contaron de qué se trataba. En los tres casos me
paso lo mismo, pero también vi publicidades por la television o comentarios de ellos.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? ¢, Por qué si o no?

Si, creo que es fundamental. En mi caso tengo conocimiento por familiares de
abandono a nivel de educacion secundaria y creo que es un error muy grave, la
educacion es fundamental.

5. ¢, Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ¢ Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

Si, conozco a Cimientos. La misma me transmite confianza, sus principales acciones
son para brindar apoyo y ayudar a terminar la educacion secundaria en jovenes que
la abandonaron.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integraciéon y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
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afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si, considero necesario que a nivel nacional haya un nivel equitativo de educacién y
segun tengo conocimiento en el interior la educacion esta mas orientada a lo rural,
tienen pocos recursos y algunas falencias, por lo cual difiere totalmente a como un
chico puede aprender en capital.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia o0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

No, no tuve la posibilidad de colaborar. Creo que me gustaria colaborar pero
actualmente lo hago con dinero.

8. ¢ Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

Si me informo porque recibo informacion todos los meses a través de e-mails y no me
interesaria recibir informacion de otra manera, con eso creo que esta bien.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ; Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Sobre todo me gustaria recibir informacion sobre proyectos o testimonios de lo hecho,
para saber donde se destinan las donaciones y los gastos que solventan.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacion? 4 Se planifica o es por
impulso?

Considero que influye en la experiencia personal y en la personalidad de cada uno.
En mi caso, el proceso fue por impulso.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ¢ de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Si, me gustaria colaborar con dinero. Actualmente lo hago y me siento bien de ésa
forma.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Si, participo actualmente con donaciones mensuales. En Fundacion Cimientos dono
actualmente $350 por mes y creo que estaria a donar hasta ése monto similar.
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13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacion.

Si, sé que es una ONG que se dedica a ayudar a escuelas rurales pero no mucho
mas. Una vez me enteré porque me lo comentaron y en el Hospital ltaliano donde me
atiendo habitualmente, compré una botella de agua que decia que sus ingresos se
donaban a ésa fundacion.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 1/11/2018

Nombre Entrevistado: Fernando J. Medina
Edad: 38 afios

Profesién / Ocupacién: | Disefiador Grafico
Zona de Residencia: Villa del Parque - CABA

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? s, Por qué?

Si, es una organizacion sin fines de lucro que se involucra en asistencia social o
ambientalistas.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Conozco a Greenpeace y Médicos Sin Fronteras. La primera se dedica a temas
ambientales y del ecosistema, mientras que “Médicos” ayudan a las victimas de
desastres naturales o por conflictos.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
En general a través de publicidad, television y redes sociales. Sobre todo por redes

sociales que es donde hay mucha actividad hoy en dia.

4. Desde su punto de vista, ¢,considera que es importante involucrarse en colaborar
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con la educacién de los niflos? ¢, Por qué si 0 no?

Si, es muy importante porque el Estado no alcanza a contribuir lo necesario para
suplir con todas las necesidades de los nifios. Considero que todo aporte a la
educacion es vital para construir una sociedad con mas oportunidades.

5. ¢, Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ;Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No, no conozco a ninguna que sea especifica en temas de educacion.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si, es necesario. Como mencionaba antes creo que vital que haya igualdad de
oportunidades y eso no se debe diferenciar entre una provincia u otra. En cuanto a la
educacion publica en otras provincias no he tenido ni contacto ni informacion al
respecto, desconozco mas que lo general que tal vez me entero por la television y de
publico conocimiento de falta de recursos.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

No colaboro con una ONG, pero si con una Entidad de bien publico, llamada “Legion
de la buena voluntad”, que se dedica a atender las necesidades de la poblacion en
situacion de vulnerabilidad social.

8. ¢ Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

No me informo demasiado sobre eso, la verdad que si encuentro informacion tal vez
la leo pero no lo hago en forma activa y por el momento no sabria decir por qué
medio recibir novedades.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ; Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?
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Si colaborara, me gustaria recibir informacién sobre proyectos y proximos eventos.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacion? 4 Se planifica o es por
impulso?

Considero que es por referencia de otras personas que estan participando, a través
del boca en boca que te dan a conocer profundamente de lo que participan, lo cual
puede generar que luego sea por impulso.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ¢ de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Me interesaria donar con mi tiempo, para poder colaborar y participar en los
proyectos. Actualmente no cuento con tiempo, pero me gustaria.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Estoy donando $50 por mes a la entidad publica anteriormente mencionada, que es
“Legion”. Creo que el monto es acorde hoy para mi.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacién.

No, no la conozco.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 1/11/2018

Nombre Entrevistado: Georgina Bolzan

Edad: 38 afos

Profesion / Ocupacion: Administrativa/ vendedora en un PYME.
Zona de Residencia: Villa Urquiza - CABA

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.
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1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? s Por qué?

Si, sé lo que es una ONG. Son organizaciones sin fines de lucro pero nunca me
interiorice mucho mas acerca del tema.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Conozco a Unicef, trabaja para conseguir beneficios y darles mejor calidad de vida a
los nifios.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
La conoci por la television, por la camparfa que hacen anualmente en la television de
“Un Sol para los Chicos”.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los nifos? ¢ Por qué si o no?

Si, es importante. Creo que si uno esta interesado en incursionar el tema de las ONG
y se ve apto puede aportar mucho. En mi caso no me interesa involucrarme mas que
lo que realizo donando actualmente.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educaciéon? ;Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No, no conozco.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integraciéon y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

En este dltimo tiempo la educacion publica cayé mucho, tengo familiares y amigos
docentes que han comentado del tema y es lamentable. Se priorizan gastos en otros
sectores y se dejo de lado este tema tan importante, desde lo edilicio, calidad de los
profesionales, etc.

En cuanto a la educacion publica en otras provincias, estuve en el Norte y hay zonas
donde esta totalmente olvidada la educacion, pareceria que vive una sociedad
analfabeta, asi que si creo que es fundamental union del sistema educativo y que
haya mas igualdades entre todos los chicos.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
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coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia o0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? s De qué
manera?

Si, aporto con tarjeta de crédito en un sol para los chicos de Unicef. Me enteré por
medio de canal 13 el dia de su realizacién y ya hace mas de 3 afios que colaboro.
Con lo que respeta a otras ONGs no he ayudado y al momento no me interesa
patrticipar.

8. ¢, Se informa de campanas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

Me informo muy poco, lo que me entero generalmente es por la television o redes
sociales.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Sobre proyectos y programas, sobretodo saber en qué se destina la plata recaudada.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? s Como es el proceso de decision de participacion? 4 Se planifica o es por
impulso?

Creo que si estuviese mejor comunicada en los medios y se demostrara mejor su
recorrido y logros hasta el momento, la gente participaria mas. Considero que el
proceso de participacion se puede dar tanto por impulso como planificacion, pero en
mi caso fue por impulso, lo vi, me llamd la atencién, me interesé la causa y decidi
patrticipar.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ¢ de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

No lo haria porque pago mis impuestos y veo como el dinero no es bien destinado, en
nuestra estructura de gastos debemos contemplar una escuela privada ante las
muchas falencias que tiene la escuela publica y me parece una lastima.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

No me interesa donar.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacion.
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No he oido de esa Fundacion, negaba su existencia.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educaciéon”

Fecha de Entrevista: 12/10/2018
Nombre Entrevistado: Natasha Alfonzo
Edad: 32 afos

Profesion / Ocupacién: | Fotografa

Zona de Residencia: Palermo

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? s Por qué?

Si, una ONG es una organizacion no gubernamental que se dedica a un tema
especifico o un problema especifico que hay en la sociedad. Por lo general esta
armado por personas que estan muy involucrados en el tema y a raiz de eso
empiezan a buscar una solucién y tratan de buscar en personas la ayuda sin que el
Estado ni intereses politicos se interponga en ello.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Si, conozco a Greenpeace que se dedica a los temas ambientales exclusivamente.
Tienen un equipo de gente de distintos profesionales que se encargan de ello y
realizan campafias para que personas puedan colaborar. Abarcan cualquier tema de
indole ambiental, ya sea desde problemas del agua en determinadas zonas hasta
liberar a las ballenas o defender a algun animal en peligro de extincion. También
conozco a UNICEF que se dedica a los nifios y todos los problemas que puedan
surgir alrededor de ello. Por otro lado, también conozco a “Aldeas Infantiles” que es
una ONG mas chica que se dedica a dar hogares a nifios que han sufrido temas de
violencia fuerte y el Gobierno los deriva a estas aldeas para que puedan estar con
sus hermanos y acompanarlos hasta que se independizan. Es distinto a un orfanato
ya que no separa a los hermanos y los acompafian en todo su crecimiento hasta que
tenga herramientas para independizarse.

158



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?

ONGs grandes como Greenpeace, estan en todos lados porque hacen campafias que
son virales y las he conocido por la tv, redes sociales, la calle, los diarios, publican en
muchos lados y son masivas. UNICEF, mas del lado de las acciones porque se
dedican a hacer campafias, festivales que tal vez participan distintos artistas y me
entero ya sea por ellos o bien porque UNICEF lo comunica. En cuanto a Aldeas
Infantiles, me enteré de su existencia en la calle, una persona me interceptd, me
informd y me interesé6 de qué iba. Lo mismo me pasé con “Amnistia Internacional” y
“Un techo para mi pais” que me contaron de qué iba la organizacién en la calle.
Amnistia en particular, tiene muchas instalaciones que esta bueno porque impactan
en la calle con una experiencia nueva para el publico, intervienen el espacio y te
transmiten una experiencia nueva que te hacen vivir, por ejemplo, un espacio como si
fuera una sala de hospital en la calle, entras y podes mirar por “ventanas” que en mi
caso fueron pantallas leds donde ves como vive una familia en Kosovo, etc. Entonces
es como que te ponen en el centro del problema, y sentis mejor lo que pasa, lo
entiendes mejor porque lo experimentas.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los nifos? ¢, Por qué si o no?

Si totalmente. Las raices de todas las concepciones que tenemos como sociedad
estan en la escuela, mas que desde nuestro padres porque la escuela es la que te
ensena, te dirige, te aclara quien sos vos en la sociedad, como te tienes que
comportar y demas. Para mi, la escuela esta hoy basada en un sistema muy viejo, se
dividen los sectores de acuerdo a la edad de los nifios, el profesor es el unico que
sabe y los nifios tienen que seguir el canon de lo que él dice. No se abordan las
diferencias entre los chicos y los intereses de ellos. Por eso me parece que el sistema
de educacion, tiene que cambiar y actualizarse para que sea mas flexible.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ¢ Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

En aldeas infantiles hacian centro de cuidado y de asistencia con la educacion de los
nifios pero mas alla de eso, no conozco a ninguna ONG de educacion.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si, es fundamental. Por una conocida me enteré ya que ella trabaja en un centro de
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apoyo escolar, que la exigencia y el nivel de la educacion es muy distintas entre
CABA y el resto de las provincias. No he tenido contacto directo, pero creo que
deberia ser igual respecto al nivel de exigencia y los aportes econémicos que cada
uno reciba. En cambio, dependiendo las circunstancias de los chicos se deberia
adaptar las propuestas educativas segun el entorno donde estan los chicos, su
comunidad y demas.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia o0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? s De qué
manera?

En mi caso yo trabajé en una ONG medio tiempo, me pagaban un sueldo por ello y
fue porque me interceptaron en la calle, me enteré y como en ese momento podia,
decidi participar pero sobretodo porque me interesoé la propuesta. Ahora ya no trabajo
en eso pero sigo creyendo en ese trabajo, porque para mi no hay nadie quien te
pueda explicar mejor que uno. Al estar trabajando ahi, entiendes todo porque
realmente estas involucrado y tomas contacto directamente con lo que estaba
pasando. Para mi no se trata de dinero que te sobre sino de dinero que estas
invirtiendo en la educacion de tus nifios y el futuro de todos. Como sociedad es algo
que nos involucra a todos, por eso hay que buscar una ONG que te sientas
identificado y porque sentis algo. Si no tenes tiempo para ayudar, se puede aportar
con muy poquito a gente que se dedica exclusivamente a eso y trabaja para ello.

8. ¢, Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

Por mi parte me sumé a muchos grupos de Facebook que hablan de estas tematicas,
que cada tanto lo reviso y también veo muchos los newsletter o cadena de e-mails
que mandan personas que trabajan alli. Como yo aporto a Aldeas Infantiles, veo los
e-mails que ellos me mandan, pero creo que deberia haber mas espacio en la calle
para promocionar a las ONG, no deberian cobrarles lo mismo que a otros sino darles
un espacio en la via publica para que ellas puedan estar porque en la calle siempre lo
vas a ver. La gente tiene que tener algun tipo de contacto fuera de las redes y que te
sume a ello, la via publica es un medio, porque esta ahi y si o si, lo ves.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Actualmente me mandan sobre las actividades que hacen con el dinero recaudado.
Creo que hay otro lado de la ONG donde se dedica no sélo a pensar en las
actividades sino en lo que pueden llegar a lograr a futuro. De ahi la invitacion de ellos
a realizar donaciones mensuales y que no sea un sélo pago, porque aunque sea
poco mensual, si mis donantes son fieles, se puede proyectar a hacer proyectos mas
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grandes. Por eso a mi me gustaria recibir informacion sobre ello, que es lo que ellos
aspiran a futuro, sus objetivos porque esta buenisimo recibir informacién de lo que se
esta haciendo ahora pero creo que seria bueno saber que eso va a generar un
impacto mayor a largo plazo, como por ejemplo, vamos a lograr este tipo de vida en
mis beneficiados. Por otro lado, creo que también esta bueno recibir informacion
sobre prevencion o como desde mi lugar yo puedo ayudar al cambio, que nos informe
cuales son las pequefias cosas que se pueden hacer ademas de donar
mensualmente.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccion de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacion? ¢ Se planifica o es por
impulso?

En mi caso no fue por impulso, creo que nadie tiene en la mente darle dinero a otra
persona pero si hay experiencias personales que te pueden ligar o involucrar a una
tematica, que tal vez es justo lo que se enfoca una ONG. En mi caso, yo trabajé para
UNICEF porque soy madre y sé como es el estado de los hospitales publicos hoy en
dia, entonces como tengo una experiencia con eso, me conecto con ellos y colaboro.
Lo mismo me pasé con Aldeas Infantiles o Greenpeace, me identifico con una
problematica entonces si encuentro un lugar donde colaborar lo hago y esto puede
ser por planificacién o bien te interceptaron en la calle y decidis participar pero
sobretodo porque ya tenias una experiencia o algo en tu mente que sabias que habia
un problema con el cual podes ayudar.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Ahora no podria donar porque ya dono para otra ONG y es una organizacion en la
que creo fielmente, pero de estar en otra situacion econémica creo que ayudaria mas
porque si donas a una, tranquilamente podes colaborar con ofra aunque sea con
poco. Creo que me interesaria donar a una ONG de Educacién pero me gustaria
estar mas informada al respecto, interiorizarme, que me cuenten concretamente qué
es lo que hacen y qué fines tienen a futuro.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Estaria dispuesta a donar $200 si s6lo colaborara con ellos. Actualmente ése es el
monto que dono para Aldeas Infantiles por mes asi que creo que lo mantendria, pero
en el caso que colaborara con ambas, entonces por ejemplo dividiria los recursos y
participaria con $100 para la ONG de Educacion y $100 para Aldeas. Hoy en dia $50
€S muy poco y creo que no seria ni una opcion.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
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acerca de la Fundacion.
No, sobre esa fundacion no he escuchado nada.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educaciéon”

Fecha de Entrevista: 15/10/18
Nombre Entrevistado: Laura de Pedro
Edad: 49

Profesién / Ocupacion: | Administrativa.

Zona de Residencia: San Isidro.

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? s Por qué?

Si, una ONG es una organizacion sin fines de lucro que en general se dedican a
temas sociales. Sé a qué se dedican algunas ONG, pero me gustaria informarme en
caso de que su actividad sea de mi interés.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Conozco a “Habitat para la humanidad” que ayudan a la construccion para viviendas
de personas con muy bajos recursos. También conozco a “Hospice San Camilo” que
es una ONG que trabaja con el cuidado integral de la persona que esta enferma y su
familia, sobre todo a personas con una enfermedad avanzada, sin posibilidad de
tratamiento curativo. Otra ONG que conozco es “Médicos sin Fronteras” que
proporcionan médicos en lugares muy criticos para brindar asistencia a quien lo
necesite.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?

A la mayoria las conoci a través de mi trabajo y de publicidad. Muchos clientes que
tengo vienen y me cuentan de ésas ONGs y después me interiorice un poco mas del
tema, o bien con alguna publicidad me informé.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
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con la educacién de los niflos? ¢, Por qué si o no?
Si, es muy importante para la importancia del nifio como individuo y en consecuencia,
para la sociedad.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ¢ Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

Si, conozco a Fundacion Ruta 40 y sé que asiste a escuelas de fronteras. Me
transmite confianza porque me he enterado a través de conocidos o por el trabajo. Sé
que sus acciones tienen un fin muy bueno.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si, es muy importante. Creo que todos los nifios deben tener las mismas
oportunidades y eso no tiene que variar respecto al lugar donde vivan. No tengo
mucha informacién de cémo es la educacion publica en otras provincias pero si son
consciente de que les falta recursos y son contextos mas complicados que estos
urbanisticos.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia o0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

Si tuve la oportunidad y colaboré en varias, en su mayoria me enteré por publicidad, o
sino a través de mi trabajo, y en la via publica. Creo que siempre hay posibilidades de
colaborar de diferentes maneras, dependiendo de las propuestas de cada una de las
ONG, asi que posibilidades sobran sélo depende de uno dar el siguiente paso.

8. ¢, Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

En su mayoria me entero por publicidad o por alguna red social. La calle siempre es
una buena opcioén y a veces contas con gente que te intercepta y cuenta. Ademas de
las acciones de RSE que hacen algunas empresas y las promocionan, como dicen a
qué ONGs destinan sus acciones, ahi me entero de varias.
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9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢ qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ¢ Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Toda informacion es util, me gustaria saber de todo pero sobretodo de los programas
y que miras tienen al futuro con ellos.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccion de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacion? ¢ Se planifica o es por
impulso?

Considero que es por impulso. Siempre depende de la cantidad de informacion
ofrecida, y de las motivaciones personales de cada uno, lo cual provoca en uno
colaborar o no con las diferentes actividades de las ONG.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

No me interesa porque ya colaboro con ofras ONGs. Si bien creo que seria muy
importante, hoy ya participo en otras actividades y estoy satisfecha con eso.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

No me interesa porque ya colaboro con otros, pero si no lo hiciera podria donar hasta
$300 por mes.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacion.

Si la conozco y me envian informacion por mail en forma habitual. Estoy suscrita a
sus newsletters asi que conozco el alcance de varios de sus proyectos. Sé que
trabajan en varios aspectos de los nifios que asisten a escuelas rurales y los conoci
por la empresa donde trabajo. Un cliente me comento y ahi me interioricé un poco
mas sobre el proyecto.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 14/11/18

Nombre Entrevistado: | Gustavo A. Rodriguez

Edad: 56

Profesion / Ocupacion: Docente - Analista informatico.
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Zona de Residencia: CABA - Villa Crespo

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? Por qué?

El término O.N.G. — Organizacion No Gubernamental- encuadra a aquellas
organizaciones privadas que no pertenecen a las esferas gubernamentales y/o
empresas que no tienen el lucro como fin principal ni ultimo.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

“ENSENA POR ARGENTINA” es la ONG con la cual he tenido un trato mas directo
en los dltimos 5 o 6 afios.

Su misién principal es construir un movimiento que incorpore e involucre
profesionales jovenes que adhieran a la idea de ensefiar en comunidades que viven
en contextos de vulnerabilidad social, y asuman un compromiso personal con la
tarea. Mi escuela secundaria se encuadra dentro de su mision.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
La conoci por intermedio otra institucion educativa que tenia varios profesionales,
provenientes de la ONG, dictando clase en el nivel medio.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los nifos? ¢ Por qué si o no?

Hace mas de 30 afios que me dedico a la docencia en el nivel primario, secundario y
terciario/universitario. Creo que mi punto de vista, respecto a la pregunta, ha quedado
mas que claro.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ¢ Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

“Ensena por Argentina” es una organizacion que transmite no soélo confianza, sino
ademas seriedad, compromiso y responsabilidad con la mision que se ha propuesto.
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Ofrece un programa de liderazgo y formacién en educacion para jovenes
profesionales que tendran la oportunidad de ser educadores de manera activa y
continua en instituciones educativas que se encuentran en contextos de
vulnerabilidad social procurando generar igualdad de oportunidades en los
estudiantes.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integraciéon y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Toda Nacion seria debe forjar sus bases en una educacion integral de sus
ciudadanos, fisica y espiritualmente. El sistema educativo de un pais debe ser
formativo, integral, arménico, funcional, escalable y flexible, entre otras
caracteristicas, que prohije la igualdad de oportunidades para sus habitantes,
respetando las capacidades naturales de sus educandos.

La igualdad de oportunidades debiera ser un tema transversal en la politica educativa
de nuestro pais, por ende la educacion debiera ser una politica de estado, al igual
que la salud, que se proyecte hacia el futuro, sin distincion de partidos politicos.

El Estado Nacional tiene la obligacion de establecer los lineamientos generales para
la educacion general del pais, luego cada provincia debiera replicar estos
lineamientos basicos, teniendo en cuenta sus caracteristicas regionales y
adecuandolos a las mismas, haciéndolo extensivo a sus localidades y municipios.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

Mas alla del conocimiento y trato directo con la ONG antes mencionada, actualmente
soy colaborador econoémico del “Banco de Alimentos”, organizacion sin fines de lucro
que contribuye a reducir el hambre, mejorar la nutricion y evitar el desperdicio de
alimentos, cuya misién es: “Ayudar al que sufre hambre”.

Llegué a ella por intermedio de un amigo, me interesé la propuesta de colaborar con
un organismo que se ocupara de un flagelo que azota duramente en nuestro pais.

8. ¢ Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

Si, recibo informacion electrénica, periédicamente, de las dos ONGs ya mencionadas.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
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necesidades / proximos eventos, entre otros?

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? ;Como es el proceso de decision de participacion? 4 Se planifica o es por
impulso?

Considero que es muy importante informarse sobre la mision, vision y objetivos de la
ONG en la cual participar y/o colaborar, y como tal se analiza y planifica.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Siempre es bueno pensar en colaborar con una ONG, la manera dependera de cuan
atractivo sea el proyecto que lleva adelante la misma.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Actualmente mi aporte econémico es mayor a $150, pero creo que podria donar $300
aproximadamente.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacién.

No conozco a “Fundacion Ruta 40”.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 18/10/18
Nombre Entrevistado: Nora Aranda
Edad: 55 afos.
Profesién / Ocupacién: | Empleada.
Zona de Residencia: Almagro - CABA

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.
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1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? s Por qué?

Si, son organizaciones que surgen de iniciativas propias para ayudar a la comunidad
0 a los menos favorecidos y no tienen fines de lucro.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Conozco a Unicef que trabajan con tema de la infancia y se preocupan por o mas
chicos. Después, también esta Greenpeace que defienden a los animales y al
ecosistema en general.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
Ambas por la television, por las publicidades o campanas. Creo que en alguna revista
también he encontrado informacion al respecto pero no me acuerdo bien en cual.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? ¢, Por qué si o no?

Si, por supuesto aunque el Estado también deberia encargarse correctamente y
hacer foco en eso. De ésa forma no deberian formarse sino las ONGs pero la verdad
que el aporte del Estado no alcanza. Todos los chicos deberian tener las mismas
posibilidades, para crecer bien y tener buenas posibilidades en el futuro.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educaciéon? 4 Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No, no conozco a ninguna que sdlo se encargue de temas de educacion pero sé que
Unicef también colabora con ése fin. Igualmente no conozco con profundidad cuales
son sus programas.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si, no deberia haber diferencias pero existen. El Estado deberia mejorar sus politicas
para que esto no sea tan marcado, pero sobretodo en el interior también hay muchos
temas de infraestructura, edificio viejos, pocos y caminos dificiles de transitar para
llegar a la escuela. Esos chicos tienen que hacer un mayor esfuerzo que aca en
CABA pareciera ilogico que existiera.
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7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

Si, ahora estoy colaborando con mi tiempo para una ONG que se esta formando pero
todavia no esta funcionando. Me gusta porque me hace sentir bien y sé que es por
una buena causa. En mi caso me enteré por una amiga que me invité a participar y
cuando me comenté cual era el fin me parecié importante y se dio la casualidad que
ahora puedo colaborar con mi tiempo asi que decidi hacerlo.

8. ¢, Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

Muy poco, muchas cosas me entero por conocidos o en el caso de la ONGs mas
grande como las que mencioné suelo enterarme por las publicidades y sus
campanas, tanto en la televisibn como en la via publica o alguna nota en el diario.
Recién ahora empiezo a ver algo en las redes sociales pero muy poco. Creo que me
gustaria informarme mas por ahi porque es algo que siempre lo revisas o lo ves.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ; Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Sobre las necesidades y los programas, pero en general de todo. En mi caso porque
Si puedo me gusta ayudar en persona pero si sé mas de los proyectos en
profundidad, evaluaria participar mas de otra forma.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? s Como es el proceso de decision de participacién? 4 Se planifica o es por
impulso?

En mi caso fue por impulso, porque me comentaron y como es una persona de
confianza, creo en la causa y me anoté. Creo que se dio un poco todo en el momento
adecuado, pero en general tal vez es asi, cuando ves la oportunidad y si te importa
participas. No sé si es algo que evaltas con mucho tiempo, creo que no.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

iSi me gustarial Con dinero o tiempo estaria de acuerdo. Ahora ya estoy colaborando
con tiempo en otra cosa pero tal vez pueda aportar econémicamente si la donacion
no es muy alta.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
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$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?
Estaria dispuesta a donar hasta $150. Actualmente donamos un monto parecido con
mi marido a una ONG.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacion.

Si, ahora que lo preguntas me acuerdo que la vi algo en el Hospital Italiano, cuando
compré una botella de agua y vi que se dona ése dinero a ellos, pero no sé muy bien
a qué se dedican. Lo unico que me enteré fue eso, creo que es para algo de chicos.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 19/10/18

Nombre Entrevistado: Tania Oviedo.

Edad: 28 afios.

Profesion / Ocupacién: | Técnica en Hemoterapia.
Zona de Residencia: GBA Norte - Hurlingham

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? ,Por qué?

Si, las ONG son organizaciones sin fines de lucro que por lo general se encargan de
temas sociales que el Estado no logra solventar, es decir, se preocupan por los
menos beneficiados donde los recursos no alcanzan o bien las acciones del gobierno
no llegan del todo.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Conozco a UNICEF que se dedican a tratar temas de infancia y todos sus derivados
de los problemas con los chicos. Hacen grandes campafias y son muy masivas como
Greenpeace que se dedica a temas ambientales y del ecosistema, como la proteccion
de animales en peligro de extincion. También conozco a “Cimientos” que se encargan
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de dar apoyo a escolar en distintos lugares de nuestro pais. “Fundacion Si” que se
dedican a distintos temas, desde la pobreza, los chicos, las personas en situacion de
calle o bien frente algun inconveniente puntual, como cuando hay alguna inundacién
ellos realizan colectas y camparias para ayudarlos. Otra ONG que conozco es
Fundacion Huésped que lucha contra el VIH y la asociacion civil “cascos verdes” que
promueven la inclusion de personas con discapacidad.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?

Las mas grandes las conoci por la television o revistas, como Greenpeace, Unicef o
Fundacion Huésped.

“Fundacion Si” la conoci mas por las redes sociales y las campafias que hicieron
junto a la radio metro con el programa de perros de la calle pero hoy en dia veo
mucha informacion de ellos por television también. Cimientos, en cambio, la conozco
por un conocido que me informé de ella y colabora en forma activa, en una ONG que
colabora con la educacion y para que las personas que no pudieron terminar sus
estudios puedan realizarlo con todo el apoyo necesario..

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los nifos? ¢ Por qué si o no?

Si, totalmente. Me parece muy importante, los nifios necesitan de nosotros para
crecer y desarrollarse en ambientes adecuados. Los valores que conforman a una
persona tanto de sus valores como los que adquiere en la escuela son fundamentales
para su desarrollo en futuro. Personas mas educadas es lo que necesitamos para la
construccion de un mejor futuro y porvenir de todos en el pais. Es la base de todo la
educacion, ya sea académica, como personal, motriz y tantas otras.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educaciéon? ;Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

Conozco a “Cimientos” como mencioné y confio en ella porque comunican muchos
progresos pero sobretodo porque tengo un conocido que me comenté de ellos y creo
que si los apoya ya hace varios afios es por una buena razén, dando confianza al
publico. Después, sé que Fundacién Ruta 40 tiene un programa de residencias
universitarias que acercan a alumnos de lugares menos urbanisticos y alejados, hacia
las universidades o centros de estudios para que puedan realizar una carrera ya que
tal vez en su pueblo de origen no lo pueden hacer porque no tienen la oferta o bien,
por temas economicos. Sé que lo estan implementando en varias provincias, pero no
mucho mas-

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
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diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si, es fundamental que no haya desigualdades. Creo que no deberia haber
diferencias por el lugar donde naciste o te criaste, todos somos parte del pais y
debemos contribuir con el mejor desarrollo de todos como buenos ciudadanos. Las
diferencias en todo caso, deberian regir por la adaptacion al contexto donde se
desarrollan y no por la falta de recursos. Sobre la educacion publica en interior, sé
poco pero tengo familiares viviendo en distintas partes del interior y podria asegurar
que el nivel es mucho mas bajo en el interior del pais respecto de la provincia de
Buenos Aires. En mi caso particular, tengo familia en el noroeste y hay mucha
pobreza, hay lugares que todavia no estan bien urbanizados por lo cual las distancias
entre las casas de los chicos hasta las escuelas son grandes lo que provoca
problemas cuando hay mal tiempo o simplemente si la familia no tiene recursos y los
chicos tienen que recorrer grandes distancias caminando para poder llegar. Es un
gran esfuerzo la verdad, pero se nota que no hay casi inversion en ellas y eso es
lamentable. Algo parecido pasa en el Sur, alli tuve familia viviendo mucho tiempo en
Comodoro Rivadavia y si bien la ciudad esta mucho mas urbanizada, el mal clima o
los fuertes vientos puede provocar que no haya escuelas o que no puedan salir de las
casas.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

No, la verdad nunca participé con mi tiempo o como voluntaria. Una vez intenté
hacerlo y averigtié sobre ello pero la verdad no pude hacerlo por falta de tiempo asi
que decidi no comprometerme. Sin embargo, si colaboro con dinero a una ONG hace
aproximadamente ya 6 meses y estoy muy contenta siento que si bien no es un gran
aporte, mi dinero tiene un buen fin.

8. ¢, Se informa de campanas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).
Recibo informacion a través de las redes sociales o por e-mail. Mucho mas alla de
eso no y tampoco busco informacion. Si leo el diario digital por ejemplo, y si
encuentro alguna nota lo leo pero no por busqueda propia. En cuanto algun otro tipo
de comunicacion, creo que no porque por los que recibo actualmente me parecen
acordes pero si noto que a veces publican cosas y no llego a verlas por las redes
sociales, por lo que tal vez algo de publicidad paga o patrocinada creo que estaria
bien, sobretodo porque hay publicidades por todos lados y tal vez de las ONGs no se
habla tanto.
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9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Me gustaria saber dénde se destina mi plata pero en general de todo, de programas,
proyectos y demas. También me gustaria saber de los objetivos a largo plazo o bien
que publiquen cuando necesiten voluntarios, creo que si ves las publicaciones de
busqueda de voluntarios y te interesa la propuesta, hay mas posibilidades de que los
mismos se encuentren mas rapido o que los mismos socios participen desde un lugar
mas cercano con la ONG.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? s Como es el proceso de decision de participacion? ¢ Se planifica o es por
impulso?

Creo que si a uno le interesa y ve la posibilidad de participar lo hace, provocando que
se mas por impulso que por planificacion. Pero también debe existir quienes buscan
opciones, comparan, depende la persona. En mi caso fue que vi un anuncio en una
revista y después busqué mas informacion, me gusto a lo que iba y me inscribi.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ¢ de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Si me gustaria, actualmente lo hago con dinero pero me gustaria en algin momento
participar con mi tiempo siendo voluntaria, debe ser una sensacion muy gratificante.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Actualmente dono $150 por mes, creo que ese monto esta bien al momento para mi.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacién.

No, no la habia escuchado.

Entrevistas No Donantes

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educaciéon”

Fecha de Entrevista: 03/10/18

Nombre Entrevistado: Julia Florencia
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Edad: 28
Profesion / Ocupacion: Estudiante de psicologia
Zona de Residencia: Villa Crespo

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? ,Por qué?

Si, como sus siglas lo indica es una organizacion no gubernamental, son entidades
privadas sin fines de lucro que se dedican a apaciguar sufrimientos en los espacios
que poseen mas vulnerabilidad, cuidar el medio ambiente, suministrar servicios
sociales, entre otros.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Conozco a “Greenpeace” que se encarga de la proteccion animal, “Unicef” de la
proteccion de los nifios y “Médicos sin fronteras”, que brindan asistencia médica en
zonas de conflicto.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
La tres ONGs que mencioné las conoci por medio de la television y en la calle. Me
pararon y me comentaron sobre lo que hacian las ONGs.

4. Desde su punto de vista, ¢,considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? ¢, Por qué si 0 no?

Es importante involucrarse en ese ambito, ya que es un lugar donde se encuentra
muy desprotegido actualmente. La educacion de los nifios es la base para que tenga
acceso a un futuro con mayores posibilidades de inclusion, tanto en el ambito laboral
como personal.

5. ¢, Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ¢ Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

174



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Estudios de Posgrado ““xr"“

No conozco ningiin ONG que se encarguen de la educacion. Sé que UNICEF
colabora con la educacion de los nifios pero no se dedica solamente a eso.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Considero que DEBE ser IGUALITARIO las oportunidades para las distintas zonas
del pais. Si comparo algunas provincias con CABA se puede percatar que los
recursos que cuenta ésta ultima son mas elevados a diferencias de otras provincias
que no poseen con recursos suficientes para cubrir con las necesidades de ese
ambito. Por otro lado, no tengo informacion sobre el sistema publico de la educacion
en otras provincias mas que lo anterior mencionado.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

Fue en la calle, donde me pararon y me informaron a qué se dedica esa organizacion
y colaboré brindando un aporte econémico, pero fue una participacion de una sola
vez, no continué haciéndolo.

8. ¢, Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ¢ Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).
Conozco la campafia de UNICEF, que realizan en el dia del nifio por el medio
televisivo pero no conozco ninguna camparna de ofras ONG. Me gustaria recibir
novedades por medio de e-mail o redes sociales.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacioén le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ; Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Me gustaria recibir informacién sobre programas, proximos eventos o bien proyectos
a futuro.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccidn de colaborar con una ONG de
Educacion? s Como es el proceso de decision de participacién? ¢ Se planifica o es por
impulso?

Desconozco como es la participacion dentro de la organizacion, si hay algun requisito
para sumergirse adentro o simplemente basta con la intencion de formar parte de
ella. Me imagino que debe ser planificada la eleccién, para ser una eleccion
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consciente.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Colaboraria tanto econémicamente como también brindandole mi tiempo para la
realizacion de actividades

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Entre $100 y $150 estaria dispuesta a donar por mes.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacién.

No, no he escuchado sobre esa Fundacion.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 11/10/18

Nombre Entrevistado: Ana Canelo

Edad: 38

Profesion / Ocupacion: | Disefiadora Grafica
Zona de Residencia: CABA

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse?  Por qué?

Si. Una ONG es una organizacion sin fines de lucro que se dedica a ser funcional con
algun tipo de causa o beneficio para algun grupo en situacion de riesgo.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.
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Conozco ONGs mundialmente conocidas, pero ninguna en profundidad como para
brindar descripcion profunda o detalles que sean valiosos.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?

Las conozco por la television, ya sea campanas o publicidades, o bien por la radio
cuando hacen alguna entrevista o bien fomentan la recoleccion de alguna donacion o
invitan a participar de ellas.

4. Desde su punto de vista, ¢,considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los nifos? ¢, Por qué si o no?

Me parece super importante prestar especial atencion a la educacion de los nifios ya
que desde alli podemos encontrar los cimientos de la sociedad misma. Involucrarse
también me parece super importante, aunque para ello no veo la necesidad de ser
parte o participar con alguna ONG en particular, sino que como ciudadanos mismos
podemos ser parte activa de la defensa de la educacion.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educaciéon? ;Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No conozco ninguna en particular.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Absolutamente. Es cierto que hay desigualdades educativas entre las diferentes
zonas del pais, yo me eduque en la provincia de Buenos Aires y la comparacion con
CABA era abismal en mi época. Tal vez ahora no tanto, pero aun asi hay
desigualdades dificiles de ignorar con sectores de CABA mismos, sin ir mas lejos. A
medida que las distancias se agrandan de CABA creo que hay mas desigualdades.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia o0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? s De qué
manera?

No colaboré nunca con una ONG, y por el momento no me interesa hacerlo.

8. ¢ Se informa de campanas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
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medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

No suelo informarme sobre este tema, s6lo me entero si veo algo en la television.
Creo que si me interesara el proyecto, me gustaria recibir mas informacion por las
redes sociales.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Si colaborara me gustaria recibir informacion sobre posibles eventos en pos de la
educacioén, ver la forma de participar o bien contribuir en algo, no sélo la asistencia al
mismo.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccidn de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacién? 4 Se planifica o es por
impulso?

Depende de la persona, hay muchos con iniciativa propia y vocacion de voluntariado,
y otras personas que lo hacen por impulso simplemente.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

No lo haria porque no sabria con certeza en qué se invierte mi dinero. Eso me genera
mucha desconfianza y es una de las razones principales por las que no participo en
ninguna ONG.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

No me interesa donar dinero al momento.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacion.

No, sobre Fundacién Ruta 40 nunca escuché nada al respecto.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 5/10/18

Nombre Entrevistado: Monica Barrionuevo
Edad: 40

Profesién / Ocupacién: | Administrativa
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Zona de Residencia: GBA NORTE - San Martin.

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? Por qué?

Si, que es un conjunto de personas que tienen un fin en comun pero sin fines de
lucro.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.
No recuerdo los nombres, pero se dedican a trabajos comunitarios.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
Conoci a variar, a través de colaborar con la iglesia a la que asisto, o por mis
conocidos de distintos lugares que me comentaron al respecto.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? ¢, Por qué si 0 no?

Si, es muy importante porque ellos necesitan aprender para cambiar su realidad, son
el futuro y nosotros como ciudadanos responsables deberiamos colaborar en ello.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ¢ Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No, que sélo abarque actividades y aspectos de educacion no.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Me parece muy importante la igualdad de oportunidades en la educacion. La
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educacion en las provincias tiene un nivel muy bajo comparado con Capital, en
algunos casos son grados integrados, deben enfrentar problemas de traslados a las
escuelas y también severos problemas de alimentacion, entre otros. Hay lugares
donde su unico plato de comida es el del colegio, y no creo que eso deba ser asi. Fui
a misionar al norte del pais y ahi la diferencia es notable, se notan muchas falencias y
poca ayuda economica.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia o0 medios de comunicacion). Qué lo
motivé a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

No directamente en una ONG, trabajo con los nifios o asistencia a hogares de
ancianos pero a través de una Iglesia. Con una ONG nunca he trabajado, pero en
caso de patrticipar lo haria con mi tiempo, involucrandome en la causa.

8. ¢, Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

No, casi no recibo informacién sobre ello y no busco tampoco. Soy bastante pasiva
respecto a ése aspecto, pero tal vez me gustaria informarme a través de los diarios
online o las redes sociales.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢ qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

En el caso que participara me gustaria recibir todo tipo de informacion, saber también
quiénes son los beneficiados y que carencias tienen para buscar la forma de
ayudarlos. Igualmente creo que cualquier tipo de informacién es valiosa.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccidn de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacion? ¢ Se planifica o es por
impulso?

Decidir participar puede surgir de las dos maneras, ya sea de una decision planificada
o bien por impulso. Igualmente debe depender mucho de cada persona y como es el
perfil de la misma, seguramente los mejor predispuestos van a decidir por impulso y
al revés.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ¢ de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

No, estoy haciendo colaborando a través de la iglesia, donde creo fielmente asi que
por eso no me interesa participar desde otro lado.
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12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

No me interesa actualmente porque creo que con mi tiempo estoy ayudando desde
otro lado, pero estaria dispuesta a donar hasta $150-

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacién.

No, sobre esa Fundacion no he escuchado.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 4/10

Nombre Entrevistado: Julia Diaz

Edad: 27

Profesion / Ocupacion: Licenciada en Publicidad
Zona de Residencia: Caballito - CABA

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? s Por qué?

No estoy muy informada al respecto, sé que una ONG es una organizacion sin fines

de lucro pero no entiendo bien en qué radica o cual es la diferencia entre las que son
con fines de lucro y las que no.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Conozco a Fundacion Huésped, que es una ONG que lucha contra el VIH.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
La conoci por una camparia que realizaron y la vi por las redes sociales.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? 4, Por qué si 0 no?
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Si es muy importante, siempre que las personas que se involucren tengan formacion
acorde. El trabajo con los nifios es muy importante y delicado, hay que saber
escucharlos y ofrecer una educaciéon nueva que se adapte a las nuevas realidades y
en base a los momentos actuales.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacién? ;Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No, no conozco a ninguna ONG que se dedique solo a eso.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

El sistema educativo debe garantizar igualdad de condiciones para todos los nifios,
ya que es la base para un futuro mas colaborativo y mejor para todos. Por otro lado,
no conozco como es la educacion en otras provincias.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia o0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

No, no he colaborado nunca con una ONG. Me gustaria participar pero si supiera mas
del proyecto y segun el grado de afinidad. Creo que de eso sobre todo va a depender
si quiera involucrarme con tiempo o con dinero.

8. ¢ Se informa de campanas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

No, casi no recibo informacién sobre eso. Lo que me entero suele ser por redes
sociales o tal vez por television pero no mucho mas alla de eso.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Me gustaria recibir informacion sobre programas y proyectos. Siempre sabiendo lo
que haran a futuro o cuales son esos grandes objetivos. También estaria bueno
recibir testimonios de los beneficiados y que ellos cuenten sobre los proyectos.
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10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? s Como es el proceso de decision de participacion? ¢ Se planifica o es por
impulso?

Considero que se debe planificar, si uno quiere ayudar busca informacion al respecto,
evalua entre sus posibilidades y recien despuées colabora. No es algo tan impulsivo.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Me interesa ayudar con la educacion de los nifios pero no soy muy fan de donar
dinero, prefiero comprar materiales de estudios o lo que necesite cada alumno,
satisface sus necesidades yo y que la ONG sea la encargada de gestionar el envio y
demas.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Si se cumplieran las condiciones que antes comentaba, estaria dispuesto a donar
$150.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacion.

Solo la he escuchado nombrar por un conocido del trabajo, pero nada mas. No me he
interesado sobre ella, solo sé que trabajan con chicos de escuelas rurales.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 8/10/18

Nombre Entrevistado: Julio César Aime

Edad: 62 afos.

Profesion / Ocupacién: | Contador

Zona de Residencia: Parque Patricios - CABA

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.
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Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? Por qué?
Si, son organizaciones no gubernamentales que no tienen ningun fin lucrativo.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

No conozco ninguna ONG como para comentar sus principales actividades o al
momento, no recuerdo.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
No contesto.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? ¢ Por qué si o no?

Si, porque son el futuro del pais y la educacion es la base para el progreso. Deberia
ser fundamental que todos podamos colaborar de alguna manera a ello.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ¢ Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

Que se dediquen a temas de educacion puntualmente, no conozco ninguna. Si he
escuchado que hay organizaciones que trabajan por los derechos de los nifios pero
no recuerdo una puntualmente que solo se encargue de ello.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integraciéon y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si, es necesaria la unién para ofrecer igualdad de oportunidades, no deberia haber
privilegios ya que la educacion en Argentina es un derecho y deberia estar
contemplado por el Estado. Sobre la educacion en otras provincias no sé bien como
se desarrolla ya que no tuve el contacto ni nadie conocido que me ha comentado,
So6lo tal vez algun video que he visto por la television o reportaje donde informan las
carencias de los pueblos mas alejados.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
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oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

No, no he colaborado nunca con una ONG y ahora no tengo tiempo. Creo que para
involucrarse en eso deberia estar muy comprometido y contar con tiempo para
hacerlo, no me gustaria que sea tanto por dinero.

8. ¢ Se informa de campanas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

No, no me informo de campanas.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ; Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Todo lo que sea relativo a la ONG, sobre todo las tareas que realizan mes a mes con
las contribuciones. Debe ser obligacion de las ONGs mantener informado
constantemente a sus colaboradores.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacion? ¢ Se planifica o es por
impulso?

Considero que se planifica, uno debe buscar informacion e interiorizarse al respecto.
Para luego decidir si participar o no en la causa.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢por qué razones no lo haria / podria?

No, no me interesa donar dinero, no me da seguridad al momento.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Preferiria donar tiempo o materiales, pero no dinero.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacién.

No, nunca he escuchado sobre esa Fundacion.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 8/10/18
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Nombre Entrevistado: José Maria Migueles
Edad: 48 afos.

Profesion / Ocupacién: | Tesorero Bancario.
Zona de Residencia: GBA Norte

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? ;Por qué?
Son instituciones sin fines de lucro que se dedican a dar ayuda humanitaria.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Algunas de las que conozco son:

- Missing Chidren: que se dedican a la busqueda de nifios desaparecidos.

- Greenpeace: que trabajan con la defensa de animales en peligro de extincion.
- Amnistia Internacional: se dedican a trabajar para el cumplimiento de los
derechos humanos.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
A las tres ONGs que mencioné las conoci por publicidades en distintos lugares, via
publica, revistas, redes sociales.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? 4 Por qué si o no?

Si, es muy importante porque ellos son el futuro y si podemos ayudarlos a progresar
seria fundamental.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ¢ Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No, no conozco ninguna ONG que se dedique sélo a la educacion.
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6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Creo que debe integrarse la educacion a nivel nacional, donde todos puedan tener las
mismas posibilidades de aprendizaje para que todos manejen el mismo nivel de
conocimiento y poder equiparar las posibilidades de progreso de forma igualitaria. No
deberia haber diferencias entre zonas y nunca tuve informacion de la educacion en
otras provincias, pero infiero que en CABA hay muchos mas recursos dedicado a eso.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

No nunca tuve esa posibilidad de participar con una ONG. Al momento no me
interesa porque no tengo tiempo para hacerlo.

8. ¢ Se informa de campanas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

No, casi no me informo. Lo poco que me entero es por publicidades televisivas o
algun medio impreso. Creo que a través de esos medio estaria bien recibir
informacién, no me interesa recibir por medio de otro.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

No colaboro con ninguna ONG, pero me gustaria recibir comentarios e informacion de
programas, o bien si se puede ayudar de otra forma que no sea sélo dinero.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacién? ¢ Se planifica o es por
impulso?

Creo que en la mayoria de los casos se debe dar por impulso, como cuando se
genera la necesidad por participar, uno busca y lo hace, o bien se lo proponen y
aceptan inmediatamente.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ¢ de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Ahora no me interesa porque no tengo tiempo ni dinero para hacerlo mensualmente.
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12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;,$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

No colaboraria con dinero.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacién.

No, nunca la escuche.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 15/10/18
Nombre Entrevistado: Maria Beltran
Edad: 59

Profesion / Ocupacién: | Empleada

Zona de Residencia: Almagro - CABA

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? s Por qué?

Si, sé que son organizaciones sin fines lucrativos que se dedican a alguna cuestion
social.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Conozco a Greenpeace, Unicef, Fundacion Ruta 40 y Fundacion PUPI.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
La mayoria los conoci porque lo vien la TV o me comenté algun conocido.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
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con la educacién de los niflos? ¢ Por qué si o no?

Creo que es necesario que estudien para que se puedan desarrollar. Ellos son el
futuro y debemos colaborar para que mejoren, tengan alguna facilidad y puedan
progresar. Si nosotros nos podemos involucrar o colaborar con ello seria perfecto.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educaciéon? 4 Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No, no conozco a ninguna ONG que se dedique especialmente a la educacion.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integraciéon y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si, porque hay muchas desigualdades respecto de las zonas urbanas con las rurales.
En los lugares mas lejanos estan desprotegidos y parece que nadie se ocupa.
Respecto de la educacion en otras provincias hay pocas oportunidades, los chicos se
tienen que ir a otro lado a estudiar. Mas que una carrera terciaria no hay, y se tienen
que trasladar por lo general a la capital de las provincias para acceder a una mejor
educacion alejandose de sus familias, sin contar que hay padres que no lo pueden
costear. En ofras instancias, hay profesores que se encargan de todos los grados o
bien tienen alumnos de distintas edades en una misma aula. Desde mi propia
experiencia, estudié de chica en la provincia de Catamarca y faltaba mucha ayuda
econdmica del gobierno. Habia chicos que no tenian casi recursos, mas que un
cuaderno y muy poco acceso a la tecnologia lo cual hoy en dia son herramientas
esenciales para que puedan aprender. Actualmente tengo familiares que trabajan
como maestros rurales y me cuentan de muchisimas falencias econémicas, como la
anécdota que una vez mi cufiado (que es profesor de Biologia en una escuela rural)
le regalo un lapiz nuevo a una alumna porque tenia uno muy chiquito e
inmediatamente vino a otra a pedirle uno porque ella estaba igual y sus papas no le
podian comprar. Eso es algo no deberia existir, que los materiales minimos estén
cubiertos para todos por igualdad.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

Nunca tuve la posibilidad pero me gustaria participar, creo que es un deseo que me
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gustaria llegar a cumplir pero no tengo tanto tiempo para hacerlo. En caso de
participar me gustaria hacerlo con dinero y también con tiempo, seria una gran
experiencia.

8. ¢, Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

Unicef, me enteré por las publicaciones en la calle, la gente que a veces esta en la
via publica o bien por la campara anual que hacen y se transmite por la tv. En el caso
de otros medios, me gustaria verlo en el diario o tal vez en alguna revista. En el
celular estaria bueno, pero puede ser muy abrumador llegando a molestar.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ; Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Los trabajos que estan haciendo, que se hace con el dinero recaudado. También que
es lo que necesitan y qué proyectos tienen a futuro, para que te den ideas y motiven
a sequir participando.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccion de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacion? ¢ Se planifica o es por
impulso?

Creo que si veo una necesidad, me informan y me interesa, lo haria por impulso.
Como que no se debe tanto a planificar sino que es el momento y la oportunidad
Justa.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ¢ de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Si, me gustaria colaborar. Tal vez donando cosas o recursos dentro de mis
posibilidades. Tiempo y dinero hoy me parecen dificiles para mi, pero si encontrara
otra forma lo haria.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Creo que $100 podria colaborar mensualmente sin problemas.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacion.

Si, la conozco. Me enteré por un conocido que me informd y me contd un poco de
qué iba el proyecto de ellos. Sé que colaboran con escuelas rurales en el interior el
pais.
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ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 15/10/18
Nombre Entrevistado: Sabrina Lubranecki
Edad: 34 ainos.

Profesion / Ocupacién: | Empleada administrativa.

Zona de Residencia: Villa Crespo - CABA

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? ,Por qué?

Si. Es una organizacion sin fines de lucro, generalmente atienden una necesidad
social, a la cual se abocan.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Sonrisas: es una Asociacion Civil sin fines de lucro que centra su accidn en nifios en
situacion de riesgo que enfrentan las consecuencias de la pobreza y la exclusion y
desarrolla sus actividades en distintos barrios de la localidad de Esteban Echeverria.
Esta constituida por voluntarios de distintas formaciones profesionales.

Laté: Es un elenco amateur de teatro musical infantil, donde jévenes voluntarios,
acercan un espacio de recreacion y obras musicales a instituciones que trabajan con
nifios en situaciones de vulnerabilidad social, con la certeza de que todo sujeto tiene
derecho al arte y al juego.

Un Techo para mi pais, Argentina: es una organizacion presente en 19 paises de
América Latina, que busca superar la situacion de pobreza que viven millones de
personas en asentamientos, a través de la accion conjunta de sus habitantes y
Jovenes voluntarios y voluntarias.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?

Sonrisas: lo conoci por un conocido.

Laté: por convocatoria de voluntarios a través de redes y de las cuales decidi
participar.
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Un Techo para mi pais, Argentina: por un conocido.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? ¢, Por qué si o no?

Si, los nifios son el futuro y una buena educacion con desarrollo de calidad es
imprescindible. Ademas, una nifiez feliz hace la diferencia para el presente y futuro de
cada uno, del pais y por consecuencia, del mundo.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ;Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

Si, Sonrisas, de total confianza.

SonRisas trabaja para brindar a chicos en situacion de vulnerabilidad un espacio de
formacion, recreacion, contencién y expresion, en donde puedan encontrar un marco
adecuado para el desarrollo de su nifiez.

En este espacio se realiza un seguimiento de su educacion y se la complementa con
apoyo escolar, talleres de alfabetizacion, un taller para la primera infancia y diversos
talleres orientados a nifios y adolescentes con finalidades educativas, recreacionales
y de formacion.

Con el aporte de empresas y particulares, SonRisas gestiona también los recursos
para acercarles a las familias con las que trabaja, elementos para mejorar su calidad
de vida. Empezando por asegurarles la necesidad basica de la alimentacion, a través
un programa que brinda alimentos a las familias en grado de mayor necesidad,
analizando estos casos en base a censos realizados en la zona, el conocimiento del
terreno y solicitando a cambio una contraprestacion de los adultos de la familia en
trabajo comunitario. Es importante aclarar que SonRisas no funciona como un
comedor. Los alimentos se entregan para comer en el hogar y en familia. La
contraprestacion no soélo posibilita la realizacion de importantes tareas cotidianas de
la organizacion, también dignifica a los beneficiarios y genera participacion. SonRisas
trabaja generando alianzas con tres actores fundamentales: la Familia, la Escuela y el
Estado. El rol de cada uno de ellos es fundamental e imprescindible en el desarrollo
de los chicos y SonRisas no quiere ni puede reemplazarlos. Trabaja en forma
conjunta y articulada, que es el modo en el que consideran que un cambio real es
posible. Gracias a ello, no sélo se cubren las necesidades basicas, sino a su vez se
generan en los chicos las condiciones necesarias para que puedan enfrentar
realidades adversas, creando asi herramientas claves para que en su adultez sean
sujetos de derecho, con educacion, valores y oportunidades. De esta manera se
busca que puedan tener una infancia digna que les permita alcanzar un futuro con
mas oportunidades y asi educar a sus futuros hijos con otra perspectiva de realidad.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
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integraciéon y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si. Precisamente para que exista igualdad de oportunidades, sin importar, zonas,
clases sociales. Respecto de la educacion en el interior, no tuve informacion.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia o0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

Si, Fue en dos instancias de mi vida, en dos ONGs distintas, donde siempre tuve la
necesidad, las ganas de poder colaborar voluntariamente, de sumar mi granito de
arena, en la sociedad en la que vivo, alentando infancias felices.

8. ¢, Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

Si, por Mail o redes sociales. La verdad no me interesa recibir informacion por otro
medio.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Todos los mencionados, y logros mensuales por areas.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacién? 4 Se planifica o es por
impulso?

La seriedad de la ONG. Las otras dos preguntas son personales pero quizas sea
importante mencionar, que en algunas oportunidades, la persona interesada en
colaborar desconoce el compromiso que implica hasta que se involucra, y luego
puede existir un numero de bajas por no poder asumir o sostener en el tiempo, tal
compromiso con la ONG y lo mas importante, con el beneficiario. Es importante tomar
consciencia que uno colabora con personas que ademas de necesidades,
principalmente tienen emociones.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Con tiempo.
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12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

No me interesa donar dinero.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacién.

No la conozco

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 16/10/18

Nombre Entrevistado: Jeisy Ramirez
Edad: 28 afios.

Profesién / Ocupacién: | Enfermera

Zona de Residencia: Villa Urquiza - CABA

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? Por qué?

Si, sé que una ONG es una organizacion no gubernamental que se dedica a defender
diferentes principios y sin fines de lucro.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

La ONG que conozco es “Greenpeace” que se dedica principalmente a defender
todos los derechos que tienen que ver con el medioambiente.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?

Creo que es mundialmente conocido debido a que varias organizaciones hacen
publicidades masivas, tanto en tv, diario y ofros medios de comunicacion. En mi caso
particular fue puntualmente por la television y las camparias graficas.
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4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los nifos? ¢,Por qué si o no?

Si, considero que es muy importante colaborar con la educacion de los nifios ya que
si uno los educa correctamente desde pequerios esta formando adultos responsables
y conscientes. Esto seria tanto para la educaciéon en el hogar como en el colegio, los
valores de una persona son parte fundamental en la formaciéon del adulto.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ;Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No conozco ninguna ONG que se dedique puntualmente a temas de educacion. Si
conozco a UNICEF que se dedica a tratar distintos temas de la infancia y de los
nifios. Tengo entendido que también colaborar con la educacion de los mismos, pero
no sé mucho mas.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Considero que es muy necesario e importante la unién del sistema educativo, que
tengan tanto la Ciudad de Buenos Aires como el resto de las provincias, las mismas
posibilidades y que los nifios puedan acceder al sistema de educacion publica porque
actualmente difieren muchisimo. Provincias como Chaco y Formosa tienen muchas
mas carencias y falencias, desde la parte econémica como estructural y edilicio. Hay
nifios que viven en zonas rurales y estan muy alejados de sus escuelas o las
ciudades, sus posibilidades son muy limitadas, ya sea por transporte, recursos o
mismo hasta seguridad. Me imagino que una madre duda muchas veces antes de
mandar a su nifio a una escuela alejada.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

Nunca tuve la oportunidad de participar en una ONG, pero si me encantaria colaborar
y tener la experiencia con alguna, ya sea tanto con tiempo o dinero. En mi caso tal
vez con mi profesion, creo que también podria ser una posibilidad.

8. ¢, Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
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medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

No, en general no busco informacion de ninguna campafia o actividad que realice una
ONG. Por lo general me entero porque me aparece la noticia en redes sociales o lo
veo en la television, pero no por busqueda propia.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢ qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Me gustaria recibir informacion sobre programas y proyectos sobre todo para saber
profundamente que abarcan cada una y tomar conocimiento de si puedo aportar algo
mas para ello o no.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacién? 4 Se planifica o es por
impulso?

Creo que todas las personas que patrticipan lo hacen mas que nada por impulso, por
una necesidad de ayudar y colaborar con la causa que los mueve a realizarlo. Tal vez
se enteran de lo que hace una ONG y como estan predispuesto deciden inscribirse
en el momento. Creo que va mas por ése lado que por una busqueda programada y
demas.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ;de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Si me encantaria donar mensualmente a una ONG de educacion. Sobre todo con mi
tiempo, creo que la experiencia de colaborar con ellos debe ser unico.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Me gustaria donar mas mi tiempo que dinero por la experiencia e involucrarme mas
en la causa, pero creo que hoy podria colaborar mensualmente hasta $150.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacién.

No, nunca escuché hablar de la Fundacion Ruta 40.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educaciéon”

Fecha de Entrevista: 18/10/18
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Nombre Entrevistado: Jorge Castelli

Edad: 58 afios.

Profesion / Ocupacién: | T€cnico en refrigeracion
Zona de Residencia: Almagro - CABA

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse?  Por qué?

Si, sé que son organizaciones sin fines de lucro pero no sé mucho mas. Me gustaria
saber mas de lo que hacen, a qué se dedican y como lo hacen.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Conozco a Unicef y Greenpeace. La primera se dedica a temas de infancia y de los
chicos, mientras que Greenpeace se dedica a la defensa del medio ambiente y los
animales.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?

Por la television o el diario. Generalmente cuando realizan una campafa y lo
comunican. De Greenpeace me acuerdo que vi varias publicaciones en el diario, pero
en la television también lo vi.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? 4 Por qué si o no?

Si, creo que es muy importante porque los chicos son el futuro y cuanto mas
podamos ayudar va a ser mejor.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ¢ Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No, no conozca a ninguna que se dedique solo a educacion.
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6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

No tuve informacién de la educacion publica en otras provincias, pero si creo que se
deben unificar los recursos y que deben solventar ciertas cosas basicas para todas
las provincias, independiente de la que sea. Los chicos no deberian tener
desigualdades por las fuentes de recurso cuando esto es dado por el Estado.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

No, nunca participa y al momento no me interesaria participar. Creo que es una
decision personal y al momento no lo considero necesario.

8. ¢ Se informa de campanas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

No, no suelo informarme pero tengo el habito de leer el diario con frecuencia y
algunas veces veo publicidades o noticias por ahi, pero no suelo ver tanto de ONGs.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

No colabora actualmente pero si lo haria me gustaria saber sobre programas,
necesidades y proyectos. Creo que es importante saber mas para colaborar y no
alcanza saber a qué se dedican o su objetivo principal, cuanto mas informacién
recibamos es lo mejor.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacién? ¢ Se planifica o es por
impulso?

Creo que influye el deseo de participar y esto genera que finalmente sea por impulso.
Si uno tiene el deseo de participar, impulsivamente lo hara tarde o temprano, o bien si
se le incentiva con mas razon.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ¢ de qué manera le gustaria colaborar? Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

No, en mi caso no lo haria porque no puedo comprometerme a cumplir mes a mes
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con eso y creo que el compromiso es fundamental.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

No me interesa colaborar al momento, creo que no tendria tiempo y no estaria seguro
de mantenerlo mes a mes.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacion.

No, no conozco a Fundacion Ruta 40 y nunca he escuchado de la misma.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING

PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 22/10/18
Nombre Entrevistado: Antonio Morales
Edad: 44 afos.
Profesién / Ocupacién: | Comerciante.
Zona de Residencia: CABA.

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? s Por qué?
Si, son organizaciones sin fines de lucro que ayudan con causas sociales.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

No conozco muchas pero si me acuerdo ahora de Unicef, Fundacion Si'y Médicos sin
Fronteras. La primera trabaja para mejorar las condiciones de los chicos. La segunda
no sé bien cual es su objetivo puntual pero colaboran con las personas en situacion
de calle a través de las recorridas nocturnas o cuando hay algun temporal climatico,
realizan campanas para ayudarlos. En conclusion, ayudan a los menos beneficiados
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para acortar la brecha de la pobreza. Médicos sin fronteras son aquellos
profesionales que van a lugares con ciertas complicaciones para brindar asistencia de
manera gratuita.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?

Fundacion Si por las redes sociales y la radio. Unicef con la campafia que realiza
todos los arfios en la TV aunque creo que alguna publicidad en la calle también vi, y
Meédicos sin Fronteras por internet, no me acuerdo si por un anuncio o las redes
sociales.

4. Desde su punto de vista, ¢, considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los nifos? ¢, Por qué si o no?

Si es muy importante porque como adultos debemos ayudarlos con su formacion
tanto académica como los valores personales. La nifiez es fundamental y todos los
chicos deberian contar con las mismas oportunidades o al menos condiciones
minimas, porque eso los va a dejar marcados para siempre y como se desarrolle
como persona.

5. ¢, Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ;Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
a la pregunta 6.

No, no conozca a ninguna, no sé si Unicef hace algo respecto a la educaciéon pero me
imagino que si, al menos con el aporte de materiales.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integraciéon y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Si, es necesario porque en la Ciudad de Buenos Aires podes observar que si bien
algunas cosas faltan o el tema del presupuesto, los salarios, apenas te alejas un poco
los recursos van disminuyendo. Ni hablar de las zonas mas alejadas o cerca de las
fronteras, casi no hay aportes ni supervision por parte del Estado y es algo basico
que todos los chicos deberian acceder. Sé por familiares que en la provincia de
Catamarca hay pocos recursos y oferta, porque la cantidad de escuelas es muy poca
por lo que los chicos casi no tienen la opcidn de elegir y ni hablar de la universidad
porque ahi ya se tienen que ir a otro lado y alejarse de su ciudad.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
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oportunidad (por un conocido, busqueda propia 0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢le interesaria participar? ¢ De qué
manera?

No, no he colaborado pero ayuda con la iglesia con la que voy. Hacemos distintas
acciones para ayudar a los mas necesitados y con eso estoy conforme.

8. ¢, Se informa de campanfas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

La verdad es que muy poco, casi nada. No suelo buscar informacion al respecto y me
entero por la television o la radio en su mayoria. Creo que tal vez me gustaria ver por
las redes sociales, como publicidades pero no mucho mas que eso.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

Necesidades y programas para ver en qué puedo colaborar o que fueron
consiguiendo. Igual, todo es importante porque si participas creo que queres
mantenerte informado y es algo que te interesa.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacién? ¢ Se planifica o es por
impulso?

Creo que se planifica, si vos queres participar lo buscas y ofertas seguro se
encuentran porque siempre hay alguna causa con la que colaborar.

11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ¢ de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Al momento no me interesa, prefiero sequir haciéndolo con mi Iglesia, pero en el caso
de participar lo haria con mi tiempo como voluntario de algo.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

No me interesa donar dinero, prefiero donar mi tiempo.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacién.

No, no la conozco.

ESPECIALIZACION EN DIRECCION ESTRATEGICA DE MARKETING
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PROYECTO: “Posicionamiento por la Educacion”

Fecha de Entrevista: 22/10/18

Nombre Entrevistado: Luis Beltran

Edad: 58 anos.

Profesion / Ocupacion: Empleado Administrativo.
Zona de Residencia: GBA Sur - Quilmes

Introduccién:

La presente entrevista tiene como fin, descubrir las motivaciones de personas que
conllevan a comprometerse y a participar donando en una ONG; con el fin de
identificar, caracterizar y analizar comportamientos y habitos de los donantes
individuales, como asi también investigar razones y actitudes de aquellos que no lo
realizan al momento.

Preguntas:
Por favor contestar debajo de cada pregunta.

1. ¢ Conoce usted a qué se dedica una ONG? Si/ No. En caso afirmativo, ¢ qué sabe
al respecto?, en caso negativo ¢ le gustaria informarse? s Por qué?

Conozco muy poco, pero sé que no tienen un fin lucrativo y hacen campafas
solidarias.

2. ;Qué ONGs conoce y cudles son sus principales actividades? En caso afirmativo,
contestar y seguir a la pregunta 3, en caso negativo siga a la pregunta 4.

Al momento no me acuerdo pero si sé de Unicef que siempre hace campanas en la
television una vez al afio.

3. ¢ A través de qué medio llegd a conocer a la misma?
Como mencioné, por la television con la campafia que hacen para un Sol para los
Chicos.

4. Desde su punto de vista, ¢,considera que es importante involucrarse en colaborar
con la educacién de los niflos? 4 Por qué si o no?

Creo que si, es importante porque ellos dependen de nosotros y una mejor educacion
puede generar que sean mejores personas o profesionales en el dia manana.
Siempre depende de como se crien y los valores de las personas, pero es algo
fundamental que da muchas herramientas y de chico no te das cuenta.

5. ¢ Conoce alguna ONG que se dedica a temas de educacion? ¢ Le transmite
confianza? En caso afirmativo mencionar el nombre y ¢ cuales son sus principales
acciones? (tener en cuenta que tomamos como “accion” a las propuestas de
beneficios o programas que ofrece una ONG, como promocion de la lectura, becas de
estudio, recursos e infraestructura para escuelas, entre otros). En caso negativo, siga
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a la pregunta 6.
No, no conozco a ninguna.

6. Para la restitucion de los derechos de la educacion, ¢ considera necesaria la
integracién y union del sistema educativo con igualdad de oportunidades para las
diferentes zonas del pais? ¢ Por qué? ¢Alguna vez tuvo informacion de como es la
educacion publica en otras provincias que no sea Buenos Aires / CABA? En caso
afirmativo, scomo es? ¢ Difiere en algo con la de capital? En caso negativo, seguir a
la pregunta 7.

Creo que es importante que el Estado derive mas recursos a las provincias mas
alejadas de la capital que son siempre las que mas problemas tienen. En mi caso, de
chico estudié en el interior del pais y luego me mudé a Buenos Aires, yo creo que hay
muchas diferencias, como se estudia, la exigencia y ni hablar de los recursos. Los
chicos de CABA pueden hacer muchas cosas y aprender un montén. En cambio en el
interior, es mas basico y mas tradicional. Eso si, la cultura de las provincias no se
pierde pero no tienen tantas herramientas para aprender. La tecnologia en el norte de
nuestro pais esta muy atrasado por ejemplo.

7. ¢ Ha contado con la posibilidad de colaborar con una ONG? De haberlo realizado,
coméntenos brevemente como fue que llegé a hacerlo, y como se entero de la
oportunidad (por un conocido, busqueda propia o0 medios de comunicacion). Qué lo
motivo a participar de ella? En caso negativo, ¢ le interesaria participar? s De qué
manera?

No, nunca he colaborado. Creo que me gustaria participar pero no sé como.

8. ¢, Se informa de campanas o actividades que realizan ONGs? ¢ A través de qué
medios recibe informacion? ; Existe algun otro tipo de medio de comunicacién por el
que le gustaria recibir novedades? (en caso negativo, seguir a la pregunta 9).

No, casi no me entero la verdad. Me gustaria leer mas cosas de las ONGs en el diario
0 sino en la television.

9. Si colabora/colaborara con una ONG de Educacién, ¢,qué tipo de informacién le
gustaria recibir mensualmente sobre ella? ;Programas / proyectos / testimonios /
necesidades / proximos eventos, entre otros?

De todo un poco, testimonio, programas, necesidades o proyectos. Todo es
importante porque si estas participando debes estar informado, sobre todo para saber
coémo colaborar si podes hacer algo mas.

10. ¢ Qué considera que influye en la eleccién de colaborar con una ONG de
Educacion? ; Como es el proceso de decision de participacion? 4 Se planifica o es por
impulso?

Me imagino que sera por impulso aunque seguro algo antes ya sabia o querias, pero
no sé si es algo que buscas sino que se da en el momento y participas.
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11. ¢ Le interesaria donar mensualmente a una ONG de Educacién? En caso
afirmativo ¢ de qué manera le gustaria colaborar? ;Con tiempo / dinero / otro? En
caso negativo, ¢ por qué razones no lo haria / podria?

Si, me gustaria. Creo que dinero seria lo mejor para mi.

12. Si le interesa colaborar mensualmente con la educacion de los nifios, ¢ Hasta qué
monto de dinero estaria dispuesto o en condiciones a donar por mes? ;$50 / entre
$50 y $100 / entre $100 y $150 / mas de $150?

Hasta $150 estaria bien.

13. ¢, Ha escuchado acerca de “Fundacion Ruta 40”? En caso afirmativo, cuéntenos
como se ha enterado de ella y a qué se dedica. En caso negativo, le informamos
acerca de la Fundacién.

No, no sé nada de esa Fundacion.

Entrevistas Trabajadores ONG:

Fecha de Entrevista: 30/09/2018

Nombre Entrevistado: Santiago

Edad: -

ONG Educando por Argentina
Preguntas:

1. ¢, Conoce algun registro donde estan inscriptas las ONG y se puedan contabilizar?
En este momento no recuerdo especificamente como es el tramite de inscripcion,
pero si sé que hay un registro de las ONGs para que puedan recibir sus beneficios y
demas. Hay un organismo publico que se llama UTEDYC que deberias investigar, no
recuerdo fielmente si ése te sirve, pero seguro lo hay.

2. ¢, Como segmentan a su publico objetivo en la ONG? ¢ Tienen perfiles destacados
del target o como lo elaboran?

En nuestra ONG contamos con dos tipos de beneficiarios, los profesionales que
brindan su conocimiento a las escuelas y los estudiantes, que son quienes reciben el
beneficio. Para cada uno de ellos se realizan distintas campafias y acciones para
llegar a los perfiles y darnos a conocer. Puntualmente, tenemos un segmento que
denominamos “Defensa de Fondos” que son los encargados principales de
diferenciar los perfiles y es alli donde se enfocan en los individuos y corporativos. Los
individuos son los donantes que aportan dinero mensualmente a la ONG. Para los
corporativos no se realizan campafias, generalmente se trata por contactos,
reuniones acordadas o por medio de un conocido. La diferencia esta en que los
corporativos pueden no ser totalmente fieles con nosotros y pueden darse de baja en
cualquier momento, en cambio, con los individuos hay una tendencia que la persona
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que comienza a donar, no lo deja de hacer nunca. Con ellos podemos lograr entablar
un vinculo fuerte.

3. ¢, Como se dirigen al target? ; Como comunican y llegan a ellos?

En general nos enfocamos en una comunicacion transversal. Nos comunicamos con
el mismo tono a los diferentes perfiles y no distinguimos entre donantes individuales o
corporativos.

4. ; Alguna vez realizaron investigaciéon de mercado con la ONG? ; Como les resultd?
¢ Lo volverian a hacer?

Existen agencias de investigacion de mercado que se dedican a conseguir donantes
individuales segun la inversion o presupuesto que cuenten. Suelen cobrar un fee
proporcional dependiendo del trabajo y como les mencionaba antes, de la inversion
inicial. Lo mas comun es que se realicen por teléfono o e-mail. En nuestro caso,
hemos realizado alguna accidén por objetivo particular, lo testeamos pero por lo
general suele ser un recurso caro para afrontar por la ONG por mas que de
resultados.

Lo que se me ocurre que puede ser una buena tactica a aplicar, es conseguir
voluntarios ya sea donantes individuales o gente de la misma ONG para reclutarlos y
que por un tiempo limitado realicen encuestas interceptando a la gente en la via
publica. Para ellos hay que tener en cuenta que se debe contratar un seguro para que
estén en la calle, pero es una buena forma de conseguir prospectos. Es una accion
que lo realiza mucho la ONG Techo por ejemplo.

Otra forma es a través de eventos. En nuestra ONG se hace una cena anual en la
cual se da a conocer los proyectos y alcances logrados en el afio. Hay sorteos y
suele ser una buena oportunidad para atraer gente y dar a conocer a fondo los
trabajos de la ONG. Verlo ahi en vivo y escuchar testimonios, cambia la experiencia.

5. ¢ Comunican a través de Redes Sociales? ;Como lo hacen o cual es su
estrategia?

Solemos comunicar a través de esos medios, sobre todo a los posibles prospectos y
a los socios individuales. Con respecto al area corporativa, no lo aplicamos ya que de
ello se encarga el area de administracion puntualmente, asi que son portales que no
nos sirven para comunicarnos con ellos.

6. ¢ Tienen alguna forma de medir el “Share” de la ONG? ; Cémo lo trabajan afio a
afio?

Por lo general el crecimiento esperado lo medimos en cantidad de profesionales que
se asocian, y que tienen los programas que son lo que realmente impacta en las
escuelas. Otra forma de medirlo es también ésa, por la cantidad de entidades
educativas que sumamos afio tras ano.

Actualmente y dependiendo de cada municipio o de los ministerios, logramos
consegquir becas para los profesionales y una técnica que solemos utilizar para
recaudar mas profesionales, es a través de un sistema de referidos en la oficina. En
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el ultimo tiempo, aplicamos que por cada profesional que consiga un miembro del
staff, se le otorga un dia mas de vacaciones adicional. Es una forma de incentivar la
participacion y a su vez, que nosotros también recibamos un beneficio por el
esfuerzo. Otra forma puede ser, ofrecer algun curso, charla, una entrada a un museo,
entre otros. Algo que fomente su desarrollo profesional y a su vez los incentive a
trabajar.

7. ¢ A qué segmento hacen foco para conseguir mas donantes individuales?

Creo que el segmento mas apropiado seria medio-alto, ya que tienen los recursos
para participar y segun su interés dependera el monto con el cual participen. Entre
ellos, hay mas posibilidades de conseguir donaciones mensuales mayores al minimo.
Lo ideal seria aplicar estrategias individuales a personas con un mayor poder
adquisitivo para que puedan aportar mas de $100 al mes. Por otro lado, una buena
alternativa u oportunidad son los donantes extranjeros de paises del primer mundo,
que pueden participar y a su vez deducir 100% los impuestos por colaborar con
nuestro pais.

8. Por ultimo, ¢qué reflexiones o conclusiones tienen respecto del comportamiento de
los clientes?  Realizan encuestas de satisfaccion? ; Como les resulta?

Si, realizamos una encuesta de satisfacciéon una vez al afio. Por lo general, los
resultados son positivos y hay una tendencia de que los individuos que empiezan a
colaborar con una donacién mensual, se fidelizan sin grandes esfuerzos porque creen
en nuestro trabajo y les interesa nuestro proposito. Es mas, generalmente a fin de
ano se realiza la reactivacion de las donaciones con un aumento de aporte.

Anexo 21: Customer Journey Map.
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Anexo 22: Customer Journey Canvas.

FASE PRE SERVICIO

FASE SERVICIO

FASE POST SERVICIO

TRATAMIENTO DE LA INFO

DE LA INFO

—v

Anexo 23: Mapa de Empatia
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¢Qué es lo que lo mueve?
¢Cudles son sus preocupaciones?
¢Qué es lo que le importa realmente
(y no dice)?

¢Cudles son sus expectativas?

¢Qué miedos o riesgos le
preocupan?

¢ Qué obstaculos encuentra en
el camino de sus objetivos?

¢Qué es lo que escucha en
su entorno profesional?
¢Qué le dicen sus amigos y

¢Cual es su entorno?
¢A qué tipo de ofertas
esta expuesto?

familia? ¢Quiénes son las
¢Quiénes son sus personas claves de su
principales influenciadores? entorno?

¢ Como lo hacen? ;A través ¢A qué tipo de

de qué medios? problemas se enfrenta?

¢Como se comporta
habitualmente en publico?
¢Qué dice que le importa?
¢Con quién habla?
¢Influencia a alguien?

¢ Existen diferencias entre
lo que dice y lo que piensa?

Anexo 24: Ciclo de Donantes Individual.

Donantes por Gnica vez

PROCESO ASCENDENTE

Potenciales Donantes

A

Anexo 25: Cadena de Valor FR40.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

ADMINISTRACION DE LOS RECURSOS HUMANOS

DESARROLLO TECNOLOGICO

ACTIVIDADES
DE APOYO

ABASTECIMIENTO

MARKETING
Y VENTAS

LOGISTICA
EXTERNA

LOGISTICA

INTERNA |OPERACIONES

SERVICIOS

ACTIVIDADES PRIMARIAS

¢Qué es lo que de verdad le
gustaria conseguir?

Para el/ella ; Qué es el éxito?
¢Coémo intenta alcanzarlo?

MARGEN
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Anexo 26: Ruta Nacional 40.
Mapa de distancias

Comparemos la distancia en linea recta entre algunas ciudades relevantes del mundo y comparemos esa distancia con la Ruta 40:

-

Comparativo de distancias con la Ruta 40

Anexo 27: Desarrollo de la demanda de Fundacion Ruta 40.

DESARROLLO A
FUTURO

DESARROLLO DE LA DEMANDA ACTUAL

Desarrollo
de la
demanda
vertical

Anexo 28: Areas de Trabajo e Impacto 2017 de Fundacion Ruta 40.

PROYECTOS ALUMNOS DOCENTES PADRES
Lo TaoNoLoaiA 13 757 95 0
. 3':ko'°J§f€uumm 30 641 82 0
20 HOARA Y COMUNTARIA 27 524 104 135
2y oy . a2 2.366 144 49
Oy SoTroma oerorriva 2 88 10 o
B0 CINRASITRUCTURA 54 3.851 460 0

Universo: 53 escuelas rurales, 3851 alumnos, 460 docentes.
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INGRESOS Y EGRESOS

JULIO 2016 / JUNIO 2017
INGRESOS
- Empresasy Fondos Internacionales $ 2563072
-— Comida Solidaria Anual s 1321954
- Donantes Indviduales s 1.046.704
— OLrOS INEresos s 370.575
Especies s 353.5M
Total Ingresos $ 5.655.876
EGRESOS
= Desarrollo ge Programas s 3.802.499
— Gestion Administrativa s 1178.247
— Pesarmllo Institucional $ 675130
Total Egresos $ 5.655.876

PROGRAMAS: Egresos por area de trabajo

- Innovacidn Educativa y Tecnologia $1.222.727
- Salud v Medioambiente $1.004.303
- Recursos e infraestructura $ 403.954
— Extension Cultural y Deportiva $ 317774
- Bibliotecas y Promocion de la Lectura $ 437344
- Promocion Humana vy Comunitaria $ 416.397

Total Egresos Desarrollo de Programas $ 3.802.499

Anexo 29: EE.CC Fundacion Ruta 40 del ejercicio terminado el 30 de junio 2016.
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ECONOMICAS

ESTADO DE SITUACION PATRIMONIAL AL 30 DE JUNIO DE 2016
(presentado en forma comparativa con el ejercicio terminado el 30 de junio de 2015)

(en pesos)

ACTIVO

Caja y bancos (nota 3.a)

Inversiones (nota 3.b)

Otros Créditos (nota 3 .d)

Bienes recibidos en donacion (nota 3.¢)
Total del Activo Corriente

ACTIVONO CORRIENTE
Otros créditos (nota 3.d)
Bienes de uso (anexo [y nota 3.¢)
Activos intangibles (nota 3.1)
Total del Activo no Corriente
TOTAL DEL ACTIVO

PASIVO
PASIVO CORRIENTE
Deudas:

Proveedores y provisiones diversas (nota 3.g)
Remuneraciones y cargas sociales (nota 3.h)

Total del Pasivo Corriente
TOTAL DEL PASIVO

PATRIMONIO NETO (segiin estado respectivo)
TOTAL DEL PASIVO Y DEL PATRIMONIO NETO

..2016...... -2015......
44341307 14543176
419.772.63 32.106,16
40.935.18 -
64.558.00 92.193.00
968.678 88 269.730,92
12.800.00 12.800,00
24.685.54 6.530,90
3748554 19.330,90
1.006.164 42 289.061,82
16.573.71 22.386,78
165.401.13 126.293.47
181974 84 148.680,25
181.974 84 148.680,25
824.189 58 140.381,57
1.006.164 42 289.061,82

Lasnotas | a3 y losanexos I a Il forman parte integrante de estos estados.

212



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS

ESTADO DE RECURSOS Y GASTOS CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO
ECONOMICO TERMINADO EL 30 DE JUNIO DE 2016
(presentado en forma comparativa con el ¢jercicio terminado el 30 de junio de 2015)

(en pesos)
..... «2016...... w2015,
RECURSOS
Especificos
Donaciones recibidas en dinero (nota 3.-1) 3.276.039,47 1.489.886,19
Donaciones recibidas en mercaderias (nota 3.-1) 171.602,00 240.926,00
Eventos (nota 3.-1) 826.005,98 769.121,11
Total de recursos 4.273.647 45 2499.933,30
GASTOS
Especificos
Talleres y capacitaciones (580.406,60) (349.334,00)
Materiales ¢ insumos (249.807,30) (71.041,80)
Donaciones y proyectos (244.335,80) (248.871,00)
Ejecucion proyectos (812.758,30) (583.357,07)
Gastos de eventos (431.850,76) (256.217,19)
Movilidad y viaticos (452.589,79) (292.09246)
Fletes (26.284,00) (9.348,00)
Generales
Administracion (998.959,35) (710.521,72)
Amortizacion de bienes (3.333,13) (7.01391)
Total de gastos (anexo 1) (3.800.325,03)  (2.527.797,15)
OTROS INGRESOS NETOS
Intereses ganados 127.519,69 45.623,21
Otros 82.965,94 21.275,85
Total de otros ingresos netos (nota 3.-1) 210.485,63 66.899,06
SUPERAVIT DEL EJERCICIO 683.808,01 39.035,21

Las notas | a3 y anexos I a Il forman parte integrante de estos estados.

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO
ECONOMICO TERMINADO EL 30 DE JUNIO DE 2016
(presentado en forma comparativa con el ejercici o terminado el 30 de junio de 2015)

(en pesos)
..... .2016......  .....2015......

VARIACIONES DEL EFECTIVO
Efectivo al inicio del ¢jercicio 145.431,76 71.695,00
Efectivo al cierre del ¢jercicio 443.413,07 145.431,76
Disminucién/ Aumento neto del efectivo 297.981,31 73.736,76
CAUSAS DE LAS VARIACIONES DEL EFECTIVO
Actividades operativas
Resultado del ejercicio 683.808,05 39.035,21
Amortizaciones 3.333,13 7.013.91
Aumento Inversiones (387.666,00) (20.537,86)
Aumento en Créditos corrientes. (40.935,00) -
Aumento en Créditos no corrientes. - (10.200,00)
Disminuciéon en Bienes De Cambio 27.635,00 5.498,95
Aumento en deudas 33.294.59 64.109.11
Flujo neto de efectivo generado en las actividades operativas 319.469,77 84919,32
Actividades de financiacién
Pagos por compras de bienes de uso (21.488.46) (11.182,56)
Flujo neto de efectivo generado en las actividades de financiacion (21.488,46) (11.182,56)
Aumento neto del efectivo 297.981,31 73.736,76

Las notas | a3 y anexos I a Il forman parte integrante de estos estados.
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ESTADOS CONTABLES CORRESPONDIENTES AL EJERCICIO ECONOMICO
TERMINADO EL 30 DE JUNIO DE 2016

(presentados en forma comparativa con el ejercicio terminado el 30 de junio de 2015)

(en pesos)

3. COMPOSICION DE LOS PRINCIPALES RUBROS DE LOS ESTADOS CONTABLES

e 2016, weeen 2018l
a) Cajay bancos
Caja 1.496,35 13.606,61
Banco Patagonia 441.203,49 131.825,15
Banco Galicia 713,23 -
Total 443.413,07 145.431,76
b) Inversiones
Intereses a cobrar 2.662,29 2.106,16
Plazo Fijo 417.110,34 30.000,00
Total 419.772,63 32.106,16
c) Bienes recibidos en donacion
Informatica 728,00 548,00
Juegos y Juguetes 545,00 225,00
Elementos de lectura 47.375,00 76.935,00
Perfumeria, higiene y limpicza - 831,00
Ropa y calzado 5.380,00 11.570,00
Utiles escolares - 544,00
Electronicos 2.000,00 -
Otros 8.530,00 1.540,00
Total 64.558,00 92.193,00
d) Otros créditos
Corriente
Anticipo a proveedores 40.935,18 -
Total 40.935,18 -
No Corriente
Depbsito en garantia por alquileres 12.800,00 12.800,00
Total 12.800,00 12.800,00
Continuacion
¢) Bienes de uso weeeens2016...... 2015......
Valor de origen al inicio 18.887,38 7.704,82
Altas 21.487,77 11.182,56
Bajas - -
Valor de origen al cierre 40.375,15 18.887.38
Amortizacién acumulada al inicio (12.356,48) (5.342,57)
Amortizacion del gjercicio (3.333.13) (7.013,91)
Amortizacion acumulada al cierre (15.689.61) (12.356,48)
Total 24.685,54 6.530,90
f) Activos intangibles
Valor de origen al inicio y al cierre 1.571,00 1.571,00
Amortizacion acumulada al inicio y al cierre (1.571,00) (1.571,00)
Total - -
g) Deudas sobre proveedores y provisiones diversas
Proveedores 5.062,42 1.190,37
Tarjetas de créditos a pagar 11.511,29 14.249,94
Provision de facturas a recibir - 6.946,47
Total 16.573,71 22.386,78
h) Deudas sobre remuneraciones y cargas sociales
Sueldos a pagar 120.814,00 91.360,00
Cargas sociales a pagar 44.587,13 34.933.47
Total 165.401,13 126.293,47
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ANEXOII

FUNDACION RUTA 40 DE NORTE A SUR, LA EDUCACION COMO CAMINO

DETALLE DE GASTOS CORRESPONDIENTE AL EJERCICIO ECONOMICO TERMINADO
EL 30 DE JUNIO DE 2016
(presentado en forma comparativa con el ejercicio terminado el 30 de junio de 2015)

(¢en pesos)
.................................... 0. | w2015,
Rubros Total Admj nistracion Gas'los Amonilzacién de Total
General Especificos Bienes

Talleres y capacitaciones 580.406,60 - 580.406,60 - 349.334,00
Materiales ¢ insumos 249.807,30 - 249.807,30 - 71.041,80
Donaciones en especie 244.335,80 - 244.335.80 - 248.871,00
Sueldos y jornales 1.151.454,93 460.581,97 690.872,96 - 819.973,82
Cargas sociales 181.729,85 72.691,94 109.037,91 - 137.032,98
ART 21.412,39 8.564,96 12.847.43 - 15.254,98
Alquiler y expensas 11591255 115.912,55 - - 74.765,35
Movilidad y viaticos 487.593,79 35.004,00 452.589,79 - 205.343 .85
Gastos de imprenta 31.139.64 31.139,64 - - 10.206,02
Gastos de libreria 23.081,63 23.081,63 - - 20.478,88
Correo y encomiendas 8.876,07 8.876,07 - - 5.068,96
Gastos bancarios 35.773.94 35.773,94 - - 26.468,11
Impuesto Ley 25413 19.646,53 19.646,53 - - 11.592,08
Comunicaciones 1633791 16.337,91 - - 13.788,83
Ascsoramicnbo profesional 81.773,55 81.773,55 - - 72.840,63
y legalizaciones
Fletes 26.404,00 120,00 26.284,00 - 10.898,00
Marketing sobre evento 431.850,76 - 431.850,76 - 256.217,19
Gastos varios 50.528,00 50.528,00 - - 5.750,80
Amortizacion 3.333,13 - - 3.333,13 7.013,91
SOIVIG ¥ TRARicrintinto 38.413,59 38.413,59 : - 7237155
de oficina
Pasajes
Impuestos 504,44 504,44 - - 452,96
Intereses perdidos 8.63 8.63 - - 2.853,17

TOTALES 2016 3.800.325,03 998.959,35 2.798.032,55 333313

TOTALES 2015 - 710.521,72 1810.261.52 701391  2527.797,15

Anexo 30: Objetivos en Cifras.
2018 2019 2020 2021 022

Escuelas Rurales Argentina RUTA 40 8336 8419 8504 8589 8674
Escuelas a las que aporta Ruta 40 53 100 121 133 159
Donaciones Individuales $1,046,704.00 | $§ 2,302,748.80 | § 3,338,985.76 | § 5,342,377.22 | $ 10,189,994.93
NGmero de Donantes Individuales 1000 2000 2900 4640 8850
Namero de Donantes Extranjeros 0 653 946.85 1515 2890
Donaciones por escuela $ 1974913 | § 23,020.12 | $ 2762415 ( $ 40,055.01 | $ 64,088.02
Share FR40 0.64 1.20 1.45 1.60 1.91
Brand Awareness 35% 70% 72% 75% 80%

Anexo 31: Participacion e Interaccion en el canal online.
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Publicaciones Interacciones Participacién
Publicacion 1 980 7,55%
Publicacion 2 59 0,45%
Publicacion 3 118 0,91%
Publicacion 4 466 3,59%
Publicacion 5 37 0,29%
Publicacion 6 32 0,25%
Publicacion 7 49 0,38%
Publicacion 8 35 0,27%
Publicacion 9 41 0,31%
Publicacion 10 47 0,32%
Media de Participacion 1,43%
Publicaciones Interacciones Participacién
Publicacion 1 83 0,78%
Publicacion 2 102 0,96%
Publicacion 3 102 0,96%
Publicacion 4 83 0,78%
Publicacion 5 95 0,89%
Publicacion 6 80 0,75%
Publicacion 7 69 0,65%
Publicacion 8 107 1%
Publicacion 9 104 0,98%
Publicacion 10 121 1,14%
Media de Participacion 0,89%
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Red Social Twitter (Seguidores: 3.748)

Publicaciones Interacciones Participacién
Publicacion 1 6 0,16%
Publicacion 2 3 0,08%
Publicacion 3 5 0,13%
Publicacion 4 13 0,34%
Publicacion 5 22 0,58%
Publicacion 6 8 0,21%
Publicacion 7 15 0,4%
Publicacion 8 9 0,24%
Publicacion 9 11 0,29%
Publicacion 10 6 0,16%
Media de Participacion 0,25%

Red Social YouTube (Seguidores: 117)

Publicaciones Interacciones (me gusta) Participacién
Publicacion 1 0 0%
Publicacion 2 5 4,27%
Publicacion 3 2 1,7%
Publicacion 4 2 1,7%
Publicacion 5 0 0%
Publicacion 6 0 0%
Publicacion 7 4 3,4%
Publicacion 8 0 0%
Publicacion 9 1 0,85%
Publicacion 10 4 3,41%
Media de Participacion 1,53%
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Red Social Facebook Instagram Twitter YouTube
Participacion 1,43% 0,89% 0,25% 1,53%
Participacion 1,02%

canal online

GOOGLE ADWORDS INDUSTRY BENCHMARKs

SEARCH

2%

U °'I= —

§
:
:

1% -
6%
5%
4%

3% -

1% o

0%

0.25% o
0.50% w
0.75% wee
LR T —

l.ﬁ%-L ——— -

AVERAGE CLICK THROUGH RATE

The average click-through rate (CTR) in AdWords across all industries
is 3.17% on the search network and 0.46% on the display network.

FIE L EREE D6 EHE SR B

INADVOCACY B AUTO ~ B28 [ CONSUMER SERVICES W DATING & PERSONALS I £-COMMERCE B EDUCATION [ EMPLOYMENT SERVICES
[ FINANCE & INSURANCE (I WEALTH & MEDICAL [ HOME GOODS I INDUSTRIAL SERVICES 1 LEGAL WNREALESTATE  TECHNOLOGY 1 TRAVEL & HOSPITALITY
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Average Number of Interactions

Number of Interactions / Relative Growth

f 46 563 a |

’ 3522 a
u 4763 & 1

Content Behavior by Social Platform for TOP20 Brands

How to read this graph?

1 000k
Facebook
138 posts, 816 897 interactions
800k ‘
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@
=
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-
8 400k
3 [
[ ]
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[
_ad o ° o
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Anexo 32: Brand Sun Fundacion Ruta 40.
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BRAND PURPOSE

Ayudar a alumnos de escuelas

BRAND TERRITORY rurales con herramientas para que BRAND PLAYGROUND
uedan elegir y forjar libremente .,
- Compromiso. i - Inclusion. :u futuro. gy tor FR4Q es una ONG de educacion
- Honestidad. | -Vida escolar. destinada a ayudar a escuelas
_ Solidaridad. i - Desarrollo rurales proximas a la Ruta Nacional
_Formacion. Comuniario. BRAND CONVICTION 40, u_nlendo de norte a sur el pais,
~Innovacién. i - Cuidado. gracias al aporte de hombres y
_ Desarrollo - Autoestima. “Si todos nos comprometemos mujeres econdmicamente activos.
Sostenible. podemos contribuir a un cambio
social positivo y construir un
mundo més justo, ayudando a TARGET
cambiar el futuro de los nifos con
o ” CORE TARGET: consumidores
BRAND VALUES / tan solo un minimo esfuerzo conscientes (hombres y mujeres)
PERSONALITY por el bien social y con interés en
; temas educativos, donantes a pesar
VALORES PERSONALIDAD de su poco o nulo involucramiento
- Igualdad. i - Célida. con ONGs.
- Compromiso. | - Social. GROWTHTARGET: extranjeros
- Colaboracién. | - Optimista. conscientes de la responsabilidad y
- Autoestima. | - Dinamica. bien social, con vocacion de ayudar
- Calidad de i - Inclusiva. . a los demas, sobretodo a los menos
Educacién. FUNDACION afortunados de paises del 3er sector.
% RUTA 40 STRETCHTARGET: turistas solidari-
os, hombres y mujeres econémica-
LA EDUCACION COMO CAMINO mente activos que realizan turismo
BRAND ASSETS por la Ruta Nacional 40 y que les
interesa colaborar con las comuni-
- Isologo con dades regionales.
forma de sehan
de prevencion @
de transito. el e UNIVERSAL INSIGHT
-Amarillo, negro DIARID E
y blanco. DERUTA “Me gustaria poder ayudar con la
-Tipografias L educacion de los chicos para que
clasicas, -Lema tengan un mejor futuro, pero la
sans-serif. v realidad es que no tengo mucho

tiempo para hacerlo. No encuen-
tro hoy una opcion facil, conocida
y que me transmita confianza

BENEFIT LEADER

Hacer sentir a los alumnos de

Generan vinculos entre las escuelas rurales que tiene

Proyectos st{stentablgs_con personas que puede,n igualdad de oportunidades

el compromiso y partici- ayuda_r y quienes mas lo 3 para forjar su propio futuro y
pacion de la comunl|d_ad para| | necesitan, como as%amblen ademas, hacer sentir a los
escuelas .rurales préoxima ala = coordinan la ejecucion de donantes felices y satisfechos
Ruta Nacional 40. todos sus programas. por ser partes de un cambio

social significativo.

Anexo 33: Activos de Marca.

FUNDACION

FUNDACION RUTA 40 -
RUT A 40 LA EDUCACIGN COMO CAMING

LA EDUCACION COMO CAMINO
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’
1

 DIARID
~ DERUTA

o M =

RUTA40

LA EDUCACION COMO CAMINO - FR40

ESCUELAS RURALES

iPresentey

et
se'
wr

JUEVES 30 DE AGOSTO
20 HS. | Darwin San Isidro
Av. Santa Fe 35

Hipédromo de San Isidro

LA DISTANCIA PROMEDIO A LA QUE SE ENCUENTRA 18 8
LA ESCUELA SECUNDARIA DE LA ESCUELA PRIMARIA ES DE )

ESTA DISTANCIA CASI SE DUPLICA EN LA PATAGONIA DONDE 2 ‘
L0S ALUMNOS PARA PODER CONTINUAR CON SUS ESTUDIOS Digamos (o a758 4258

]
SECUNDARIOS DEBEN RECORRER UNA DISTANCIA PROMEDIO DE . presente! pwii'ﬁﬁizvm?ﬁ:r:zzﬁmmg,org.ar

*Encuesta sobre Educacion y Desarrollo Comunitario Rural 2011 de Red de Comunidades Rurales.

9" COMIDA SOLIDARIA

CONSULTAS Y RESERVAS

iQuiero donar ahora!

Hacé click aca!
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Anexo 34: Montos de donaciones en ONGs extranjeras.

MAKE A DONATION

Please donate to Save the Children today, children are counting on
you. Fill out the form below to make your 100% tax-deductible gift.

1. CHOOSE YOUR GIFT TYPE

MONTHLY ONE-TIME

2. CHOOSE YOUR GIFT AMOUNT
$75 $150 $350 $550

$1,000 OTHER

DONATE

Enter an amount to give

Ens

PLEASE ENTER A VALID AMOUNT ($1.00 MINIMUM)
ONE TIME MONTHLY
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GIFTCATALOG  COMPASSION STORE MY ACCOUNT CHECKOUT (0] CONTACT

SPONSORACHILD = WAYSTODONATE ~ GETINVOLVED ~ ABOUTUS  CHILDREN & POVERTY  FOR SPONSORS | BLOG unicef &
UsA

# > Donate Now Y \x\\

Help Save Children's Lives

Al children deserve to live safe and healthy lives. Make a
100% tax-deductible donation today to give the world’s
most vulnerable children the nutrition, water and medical
supplies they desperately need.

Help Where the Need
is Greatest

Your gift helps children in poverty reach their God-given
potential by providing for their greatest needs - food, safe
water, medical care

Make It Monthly

Amount

$50 “ $250 Please allus a (00) 336-7676, Monday through
Friday, 7 aum.fo 530 p.m. MT 10 speak witha Or ek your git throSg IR P

Compassion Representative.

Anexo 35: Piramide Salarial.

_ARGENTINA 2018
PIRAMIDE SALARIAL

INGRESO INGRESO
FAMILIAR PROMEDIO
MENSUAL FAMILIAR
PISO POR NIVEL MENSUAL

CLASEALTA

$107.000 . "BC!

E CLASE MEDIAALTA
$41.500 C2 $68.000

CLASE MEDIA BAJA
C3 $35.000

CLASE BAJA SUPERIOR
D1

$23.000
33

$11.500

CLASE BAJA
17 D2/E

M Ajuste preliminar: cierre 2017+proyeccion 2018

Anexo 36: “Digital in 2018 in Southern America” by Hootsuite (enero 2018)

A SNAPSHOT OF THE COUNTRY'S KEY DIGITAL STATISTICAL INDICATORS ﬁ

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

L4448 34.79 34.00 2930 30.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

92% 78% 76% 66% 67%

. we
Hootsuite® gre. |
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ESSENTIAL DEMOGRAPHICS AND KEY ECONOMIC INDICATORS n

TOTAL FEMALE MALE ANNUAL CHANGE IN MEDIAN
POPULATION POPULATION POPULATION POPULATION SIZE AGE

G &

LL.48 51.1% 48.9% +0.9% 31.9

MILLION YEARS OLD

POPULATION LIVING GDP PER LITERACY FEMALE MALE
IN URBAN AREAS CAPITA (TOTAL) LITERACY LITERACY

@ @

$19,979 98% 98%

] Hootsuite é:'f?:iul

JAN ’
T SIMILARWEB’S RANKING OF TOP WEBSITES n

RANKINGS BASED ON AVERAGE MONTHLY TRAFFIC TO EACH WEBSITE IN Q4 2017

# WEBSITE CATEGORY MONTHLY TRAFFIC TIME PER VISIT PAGES PER VISIT
01 GOOGLE.COM.AR SEARCH 363,400,000 11M 36S 9.0
02 YOUTUBE.COM TV & VIDEO 267,600,000 33M 268 13.9
03 FACEBOOK.COM SOCIAL 221,200,000 18M 328 17.0
04 GOOGLE.COM SEARCH 146,100,000 12M 198 16.1
06 LIVE.COM EMAIL 6 0,000 9M 268 9.9
06 MERCADOLIBRE.COM.AR SHOPPING 64,200,000 11M 66S 11.8
07 NETFLIX.COM TV & VIDEO 38,700,000 9M B3S 4.9
08 YAHOO.COM NEWS & MEDIA 38,300,000 6M B4S 6.9
09 WHATSAPP.COM SOCIAL 34,600,000 3M 128 i
10 INFOBAE.COM NEWS & MEDIA 31,900,000 37M 448 8.0

NOTE o5 e

™| Hootsuite' &re. |

51611'; MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

SURVEY-BASED DATA: FIGURES REPRESENT USERS’ OWN CLAIMED / REPORTED ACTIVITY

YOUTUBE
WHATSAPP
FACEBOOK
INSTAGRAM

FB MESSENGER
GOOGLE+
TWITTER
TARINGA
PINTEREST

B sociLNETWORK
SKYPE

MESSENGER / CHAT APP /VOIP
LINKEDIN

SNAPCHAT

oo . we
| Hootsuite" gre, |

224



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Estudios de Posgrado

PROFILE OF FACEBOOK USERS

A BREAKDOWN OF THE COUNTRY'S FACEBOOK'S USERS BY AGE AND GENDER, IN MILLIONS

B remaLe

MALE

13-17 -2 3 36 - U 46 - B4 66 - 64 66+
YEARS OLD YEARS OLD S YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

| Hootsuite g;;gml

o+l AVERAGE FACEBOOK ENGAGEMENT RATES n

2018 THE NUMBER OF PEOPLE WHO ENGAGE WITH A FACEBOOK PAGE'S POSTS vs. THE NUMBER OF PEOPLE THAT THOSE POSTS REACH

AVERAGE ENGAGEMENT AVERAGE ENGAGEMENT  AVERAGE ENGAGEMENT AVERAGE ENGAGEMENT AVERAGE ENGAGEMENT
RATE FOR FACEBOOK RATE FOR FACEBOOK RATE FOR FACEBOOK RATE FOR FACEBOOK RATE FOR FACEBOOK
PAGE POSTS (ALL TYPES) PAGE VIDEO POSTS PAGE PHOTO POSTS PAGE LINK POSTS PAGE STATUS POSTS

@S IE

4.01% 3.41% 5.90% 4.97% 3.01%

® Hootsuite gre, ,

JAN -
Sk E-COMMERCE ACTIVITIES IN PAST 30 DAYS n

SURVEY-BASED DATA: FIGURES ESENT RESPONDENTS’ SELF-REPORTED ACTIVITY

SEARCHED ONLINE VISITED PURCHASED A MADE AN ONLINE MADE AN ONLINE
FOR A PRODUCT AN ONLINE PRODUCT OR PURCHASE VIA A LAPTOP PURCHASE VIAA
OR SERVICE TO BUY RETAIL STORE SERVICE ONLINE OR DESKTOP COMPUTER MOBILE DEVICE

@O@®E@E@C

67% 71% 45% 24% 2

Hootsulte g;gml
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o8l ADVERTISING MEDIA: FIRST AWARENESS

20‘8 THE CHANNEL THAT FIRST INTRODUCED INTERNET USERS* TO A PRODUCT OR SERVICE THAT THEY SUBSEQUENTLY PURCHASED

ONLINE
TELEVISION
IN-STORE
PRESS

EMAIL

pirecT mai [ 1%

s we
| Hootsuite' gre, |

Anexo 37: TestMySite del sitio: http://www.fundacionruta40.org.ar

http://www.fundacionruta40... <

18s v
Con algunos ajustes, el tiempo de carga podria

Tiempo de carga en 3G: deficiente reducirse en:

34% 53

Pérdida estimada de visitantes
(Debido al tiempo de carga)

Descubra como logr:

Comparacion entre distintas
industrias

Su sitio

Sitios con el mejor rendimiento 1 4s

3s 4.1s

Excelente | Bueno Aceptable Deficiente
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Anexo 38: Google Ad Grants de Fundacion Ruta 40

Fundacién Solidaria Argentina | Conozca Fundacién Ruta 40

[Anuncio] www.fundacionruta40.org.ar/ v

Apoyamos escuelas rurales en todo el pais para un futuro mas prospero. Talleres De Computacion.
Ensenar La Informatica. Las TIC en las Escuelas. Aulas Digitales. Programas: Apostamos a la
Educacién, Apoyamos Varias Escuelas, Donar Es Participar.

Contacto - Nosotros - Escuelas apoyadas - Proyectos exitosos - Areas de trabajo - Dona ahora

Anexo 39: Brief de Campaiia.

BRIEF DE CAMPANA “FR40 Ruta de Oportunidades”

Observaciones Claves del Mercado:

El mercado de ONGs esta compuesto en Argentina por 85.000 organizaciones
aproximadamente, de las cuales sélo el 10% se encuentran inscritas
correctamente. Asimismo, en la Ciudad de Buenos Aires observamos 65 ONGs
dedicadas a temas de educacion. Actualmente Fundacion Ruta 40 debe competir
tanto con los competidores directos de ONGs de educacion rural, como el resto de
los competidores indirectos. Por otro lado, el afloramiento de movimientos sociales
y tendencias de crowfounding representan una amenaza antes la gran afluencia de

ofertas para la recaudacion de fondos.

Fuente de Negocio:

Consumidores conscientes (hombres y mujeres) por el bien social que buscan
realizar acciones solidarias, en especial sobre temas de educacion. Seran
individuos residentes como asi también la fuente podra provenir de extranjeros con
empatia y vocacion a ayudar a los demas, en especial a los menos afortunados de
paises del tercer sector. Especificamente se encontraran los turistas solidarios,
que viajan por aventuras pero son permeables a ayudar y colaborar con las

comunidades que visitan.

Barrera del Consumidor:
Desconocimiento de la marca, de la categoria y de la propuesta de valor. Por otra

parte, también existe un prejuicio e incorrecta creencia de que al no contar con
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tiempo o suficiente dinero no pueden ayudar. Sera necesario derribar esa barrera

para una mejor performance.

Mercado Objetivo:

Target ABC1, con un poder adquisitivo alto y que comprende el valor de un
servicio con propdsito, por lo cual estara dispuesto a donar si cumple con su
mision y demuestra transparencia en la gestion. La estrategia publicitaria en este
caso estara enfocada en destacar el diferencial turistico de la marca y las

desigualdades y problematica para los chicos en las distintas regiones.

Objetivo de Comunicacién:

El objetivo principal sera mejorar el conocimiento de marca en pos de aumentar su
posicionamiento en la categoria y sus recaudaciones. A su vez, se podra generar
intencidon de compra ya sea del nuevo producto de la Fundacién como de la
inscripcion a donaciones.

Con el desarrollo de esta campania publicitaria se incentiva contribuir al objetivo
especifico de aumentar el Brand awareness de la marca en un 35%, alcanzar el
nuevo target de donantes extranjeros y favorecer al objetivo de incentivar y

duplicar el numero de donantes residentes mensuales.

Estrategia de actitud de marca:
Proceso de decision de donacién de alto involucramiento en relacion a estar
identificados con el propésito de la marca, generando que la motivacién de los

consumidores potenciales sean positivos con la Fundacion.

Beneficios y Reason Why:

El beneficio funcional sera colaborar con la educacién de nifios de escuelas rurales
cercanas a la Ruta Nacional 40 y generar vinculos entre las personas que pueden
ayudar y quienes mas lo necesitan. En cambio, el beneficio emocional implica el
acompafamiento y seguimiento personalizado de escuelas rurales, como asi
también colaborar con el desarrollo personal, emocional y educativo para forjar

mejores personas, mientras que para los donantes sera la satisfaccion de
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colaborar con una causa con propdsito y contribuir a un cambio social.
El “Reason Why” sera la trayectoria de mas de 13 afios colaborando con las
escuelas del pais y su reconocimiento ante el Registro Unico de Organizaciones

de Responsabilidad Social.

Respuesta deseada del Consumidor:

El consumidor objetivo encontrara en Fundacién Ruta 40 una opcién accesible y
de confianza para colaborar con la educacion de los chicos que no implicara el
insumo de mucho tiempo ni de un gran aporte monetario. Ademas sera percibida
como una propuesta integral de desarrollo de las entidades educativas rurales, con
una propuesta de valor que se arraiga en su diferencial turistico y la diversidad en

Argentina.

Lineamientos Creativos:

Se apelaran a las emociones a través de un storytelling en primera persona por los
protagonistas del cambio, los chicos de las escuelas rurales. El tono
comunicaciones sera calido, complice, aventurero y humilde. La idea es que se
transmita lo que verdaderamente ellos sienten y suefian a futuro, junto a las

complicaciones que sufren en cada region.

Requisitos / Contenido Obligatorio:
Se debera respetar la identidad visual de la marca, su paleta cromatica,
iconografia y simbolos de sefales de transitos intervenidos en pos de la historia de

la campana.

Anexo 40: Diagrama de Gantt para campafia de publicidad.
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o Afo 2019
A"VI!)PA:\IIA PUBLICITARIA ENERO [23:1:13:0¢] MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO S| 13 TU NOVIEMBRE DICIEMBRE
{=1] Igita
2 7142128 4 111825 4 111825 1 8152229 6132027 3101724 1 8 152229 5121926 2 9 162330 7 142128 4 111825 2 9 1623 30

ZSeleccién de escenas y locaciones.

FILMACION:

- Filmaciones en las tres regiones
que atraviesa la Ruta Nacional 40
EDICION DEL VIDEO:

- Edicién de secuencias y sonido.

LANZAMIENTO:

- Cena Solidaria Anual
_ _-Sitio WEB.
Yc

- Control y Medicién de los Resultados.

Anexo 41: Salarios y Costos

MEDIDAS CLASICAS

o . - I I
| (—

MR6x12 MR6x12 (doble) MR6x6 MR3x12 MR2x12 MR6x3

TARIFARIO LA NACION REVISTA TARIFARIO REVISTAS MENSUALES
TARIFA BASE TARIFA BASE
: MR6:12 MR3x2 | MR2x2 | MRixi2 )
1“‘5\?(’)!(? . M(Jg ﬂm} m:g e .
FILA 1) FILAL
FILA 10 FILA1O
FILA 9 FILAS
FILA ¢ FILAS
FILA7 FILA7
e
MR6x6 FILA ¢ $345680 $248717 $156 667 $140513 6
$34073
FILA S FILAS

FILA 4

MR2x4 )
$93269 FILA4

FILA3

MR6x3 FILA 3
$196596

MR6x2 MR2x2 .
MR632 MR3x2 $ 140056 $5506 FILA2
FILA 2
$170688 $114300
MR2x1 MRIx1
$27280 | $B7s FILAI
FILA !

COLUMNA: COLUMNAS COLUMNA4 COLUMNA3 COLUMNA2 COLUMNA!

COLUMNA COLUMNA COLUMNAY COLUMNA | COLUMNA: COLUMNA I
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VIVA’

Revista Viva - 2 de Enero de 2018
Ubicacién

1° Pagina Impar publicitaria simple $ 599,628
2° Pagina Impar publicitaria simple $ 574,629
3° Pagina Impar publicitaria simple $ 549,672
Pagina Impar Interior s/Ubic. simple $ 524,681
Pagina Par Interior s/Ubic. simple $ 499,698
1/2 Pag. s/Ubicacién $ 306,183
1/4 Pag. s/Ubicacion Horizontal $ 200,188
1/3 Pag. Vertical $ 234,861
Doble Pag. Interior $ 962,004
Doble Central $ 1,001,879
Contratapa $ 762,632
Retiraciones de Tapa $ 620,569
Retiraciones de Contratapa $ 620,569
Tapa Ventana (*) $1,661,143
Tapa Desplegable (*) $1,916,424
Tapa Sobre (*) $2,170,876
Contratapa Solapa externa (*) $ 1,456,327
Media Tapa desplegable Interna (*) $1,277,332
Media Contratapa desplegable Intema (*) $1,277,332
Tapa con solapa (*) $ 1,149,903
Propuesta Especial $ 524,681

(*) Estos precios son orientativos. Deberan validarse con el Dpto. Comercial al momento de cotizar.

Tarifario Modelo CDCV v7.2 (Julio-Diciembre 2017)

WEB Cliente A Cliente B ClienteC J
Modificaciones a sitio HTML/CSS 4.100 3.200 2300
Diseno “landing page” o pagina tnica 3.700 2600 1900
Maquetacion “landing page” HTML/CSS 3.700 2600 1900
Posicionamiento SEO basico 2300 1.700 1.000
Posicionamiento SEO avanzado 4500 3.400 2.300
Banner _publicjtario animado 7 3.100 = 2300 2 1.900
Mailing publicitario / Newsletter 2 2.800 % 2.400 25 2.000
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Banners Tradicional Rich Media
Boton Alto Impacto Extremo
Banners trad iciona les Rich Media Home Page
Top 190x90 300 x 250 Oreja reversible Layer
728 % 90 Push Commercial Break
590 x 150 Commercial Break secclones
Cabezal 300 x 250 expandible
250 x 250 Newsletter Layer/Layera botén /Video
Layer en secciones
Video Banner
Full Banner 300x 500
Combinado (cabezal +
300x250)
cpm pm [“cpm [“cpm
Home Sitios de Contenidos $22.00 $36.00 7$7200 7511500
HomeTransaccionales $15.00 $25.00 $50.00 No aplica
Canales [ [
Vehiculos
Economia&Negocios
Buen Vivir
Tecnologla
Actualidad
Cultura&Arte
Entretenimiento&Espect
i?:::;naifomp'u Noaplica $ 5800 $ 86.00 No aplica
Turismo
Salud
Empleos&Educacion
Casay Hogar
Cocinay Bebida
Mujeres
Hombres
Jovenes | |
Placement Paginas Interiores  $36.00 $80.00 $100.00 No aplica
Target Noaplica $115.00 $180.00 No aplica
Advertorial s -t -4
por dia
Costo $14.400

SINDICATO UNICO DE LA PUBLICIDAD
PERSONERTA GREMIAL 347

Av. Cérdoba 1576/80 tel.: 4813-5058/ 4811-7416 (CP: 1055) y
Tte. Gral. Juan D. Perén 2385 Tel.: 4951-2686/4581 (CP:1040) CABA

ANEXO 1
AGENCIAS DE PUBLICIDAD Bésicos Basicos I Basicos I Basicos
Categorias seglin C i Noviembre ; Enero
Colectivo de Trabajo N°® 57/89 Octubios 2017 2018 Dicembra 2018 2019
T AREACREATIVA T | [T AR -
mFCIOR CREATIVO $40,545.93 $ 49,871.49 $ 52,304.25 $ 54,737.01
DIRECTOR DE ARTE SENIOR $ 31,906.76 $ 39,245.31 $41,159.72 $43,074.13
DIRECTOR DE ARTE JUNIOR $ 21,881.30 $ 26,914.00 $ 28,226.88 $ 29,539.76
DIBUJANTE ILUSTRADOR $ 25,020.43 $ 30,775.13 $ 32,276.35 $ 33,777.58
DISENADOR GRAFICO $22,850.17 $ 28,105.71 $ 29,476.72 $ 30,847.73
REDACTCR SENIOR $ 31,906.76 $ 39,245.31 $41,159.72 $43,074.13
REDACTOR JUNIOR $ 21,881.30 $ 26,914.00 $ 28,226.88 $ 29,539.76
GESTOR DE REDES SOCIALES $17,716.45 $21,791.23 $ 22,854.22 $ 23,917.21
PASADOR $16,292.48 $ 20,039.75 $ 21,017.30 $ 21,594.85
CORRECTOR $17,911.30 $22,030.90 $ 23,105.58 $ 24,180.26
ASISTENTE $ 17,716.45 $21,791.23 $ 22,854.22 $23,917.21
ASISTENTE JUNIOR $15,882.12 $ 19,535.01 $ 20,487.93 $ 21,440.86
|SECRETARIA $ 15,904.39 $ 19,562.40 $ 20,516.66 $ 21,470.93
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ITEM T1 T2 T3

Planes - Bdsico | Normal | Intensivo Bésico | Normal | Intensivo | Bdsico | Normal | Intensivo

Item
Post En Twitter 781 937 1175 1175 | 1562 1875 1875 | 2343 3660
Post En Facebook | 937 1125 1468 1468 | 1650 1968 1968 | 2460 3075
Post En Instagram | 781 937 1175 1175 | 1562 1875 1875 | 2343 2928
Post En Pinterest 781 937 1175 1175 | 1562 1875 1875 | 2343 2928
Post En Snapchat 781 937 1175 1175 | 1562 1875 1875 | 2343 | 2928
Post En Youtube 937 1125 1075 1075 | 1650 1968 1968 | 2500 3125
Actualiz. SitioWeb | 1250 | 1500 1812 1812 | 2156 2695 2695 | 3125 3906
Social Media Plan 4312 5062 6327
Contestar Emails 2343 2812 3515
con consultas
Gestion de 3125 3750 4687

Comunidades y
Moderacion de
comentarios full
time en todas
las RRSS

Tarifario ACMA - Agosto 2017
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