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Resumen 

Con el interés de ayudar a las personas que padecen de algún déficit de audición, 

en el presente trabajo de grado, se aplicaron las diferentes herramientas de Marketing, a la 

Fundación “Escúchame”, con el fin de analizar sus necesidades y brindar soluciones. 

En el siguiente plan de marketing social, se demostrará cómo involucrar a la 

mencionada Fundación con la empresa privada cuencana, procurando desarrollar una 

relación que se mantenga en el tiempo con el objetivo de sostener los intereses económicos 

de la Fundación y ligar la imagen de las empresas en un marco de responsabilidad social 

empresarial. 

Con esto se demostraría entonces que la Fundación no necesita pedir 

colaboraciones, que se traducen a caridad, si no por lo contrario, ayudaría a la empresa 

privada a mejorar su imagen con sus públicos.   
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Introducción 

En el siguiente trabajo de grado se presentara un plan de marketing social el cual tiene 

por objetivo fomentar una relación entre la fundación “Escúchame” y la empresa privada 

cuencana. 

Con dicha relación se intenta incrementar las finanzas de la fundación y fortalecer la 

imagen de la empresa privada a través de la aplicación de políticas de responsabilidad social 

empresarial. 

Para logarlo se propone aplicar las diferentes herramientas comunicacionales del 

marketing, con el fin de persuadir a las empresas para que formen parte de la campaña y al 

mismo tiempo demostrar al público general el interés en el sector privado por los sectores 

vulnerables de la sociedad.   
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CAPITULO 1.-  MARCO TEÓRICO 

1. Marketing. 

María Dolores García explica el concepto de marketing en diferentes ámbitos. Por un 

lado expone cómo una empresa puede desenvolverse en el mercado enfocada hacia el marketing: 

“… la visión del marketing entiende  la empresa según su capacidad para poner en el mercado 

soluciones-ya sea productos, servicios o las dos cosas- que aporten valor a los consumidores y de 

esta forma estimular la demanda en la cuantía prevista por la empresa.” (pág. 24) 

Y por otro lado, explica el concepto de marketing estableciendo la relación entre clientes 

y empresa: “El marketing se entiende en clave de relaciones. En concreto las relaciones que 

mantiene la empresa con sus clientes –actuales y potenciales- para responder las necesidades que 

estos expresan en condiciones de satisfacción para ambas partes.” (pág. 25) 

Sin embargo, la escritora va más allá, y expresa el beneficio mutuo que reciben clientes 

y empresa: “Por un lado, los clientes tienen la necesidad de bienes y servicios. Por el otro, las 

empresas cuentan con la capacidad para responder a las mismas con soluciones satisfactorias. En 

ese encuentro entre quienes precisan soluciones y quienes las aportan reside una vocación doble: 

beneficio y continuidad. En otras palabras, ambos –empresa y clientes- salen ganando, y la 

relación pretende perdurar en el tiempo con intercambios sucesivos.”  (pág. 25) 

Esto es totalmente entendible, ya que las empresas requieren mantener varias 

transacciones durante largos lapsos de tiempo y los clientes precisan tener satisfechas sus 

necesidades. 

Por otro lado la autora explica de forma breve pero a la vez concisa, cómo se debe 

elaborar un plan de marketing. 

1. Un análisis de la situación actual de producto destacando, por un lado, sus fortalezas y 

debilidades, y por otro, las circunstancias favorables y desfavorables enunciadas en 

clave de oportunidades y amenazas. 

2. Unos objetivos cuantificados y sujetos a plazos de tiempo definidos, especificando los 

indicadores que se vayan a emplear para determinar el grado de consecución de los 

mismos. 
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3. El desarrollo de las acciones que se emprenderán y que atañan a las distintas variables de 

marketing –producto, precio, distribución, comunicación- 

4. El presupuesto de las inversiones necesarias para poner en práctica todas las acciones 

previstas, especificando los mecanismos de control en la aplicación del mismo 

5. Un programa de puesta en marcha y conclusiones de cada una de las acciones, 

incluyendo fechas, responsables, y resultados esperados.   

6. Un plan de acción alternativa para la posibilidad de que las acciones previstas no den los 

resultados esperados. (pág. 46) 

 

Para Philip Kotler y Gary Amstrong, coescritores del libro “Fundamentos del 

Marketing”, el término marketing es: “Un proceso social y administrativo por el que individuos y 

grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación y el intercambio de productos y 

de valor con otros.” (pág. 5) 

Dos conceptos diferentes pero que llegan a una misma conclusión, el marketing es el 

puente que une la demanda de los usuarios con la oferta de las empresas, y aunque suena bastante 

sencillo, esta área de negocios puede llegar a un alto nivel de complejidad por lo que Amstrong y 

Kotler simplifican dicho proceso en 4 pasos: 

1. Análisis de oportunidades 

2. Selección de mercados metas 

3. Desarrollar la mezcla de marketing 

4. Administrar la labor de marketing (pág.60) 

Pero el arte del Marketing no es solo eso, sino más bien utilizar todo esto antes dicho como la 

perfecta herramienta que nos permite llegar a nuestro público y obtener la información necesaria 

para poder individualizar su producto y olvidarnos de la masificación de bienes de la que estamos 

acostumbrados desde el siglo XX, lo explican de la siguiente forma James H. Gilmore y B. 

Joseph Pine II en su libro Marketing 1x1: 

“En la actualidad, los clientes ya no tienen por qué comprar productos estandarizados para 

satisfacer sus necesidades particulares. Para adquirir un computador, muchas empresas y muchos 

consumidores sencillamente marcan el número gratuito de Dell o entran a páginas de la red para 
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solicitar un PC hecho de acuerdo con sus especificaciones exactas. O llaman a Gateway, el rival, 

para ordenar computadores fabricados con el mismo concepto de la individualización masiva. Y a 

medida que la gente comienza a disfrutar de ofertas hechas a su medida en algunas facetas de la 

vida, a precios que está dispuesta a pagar, comienza a exigirlas también en otros aspectos de la 

vida. 

En efecto, la individualización masiva será tan importante para las empresas en el siglo XXI 

como lo fue la producción en el siglo XX.”(pág.89) 

 

1.1 Objetivos del Marketing Social. 

Antes de explicar los objetivos de esta área del marketing es importante comprender 

cómo se desarrolló a lo largo de la historia y las diferentes perspectivas que tienes; por lo que cito 

a Nancy Rodríguez, una de las autoras del libro “Comunicación y Marketing en la Gestión 

Directiva”;ella determina al marketing social como campaña de “cambio” social y presenta en su 

capítulo “Ética y responsabilidad social”, del libro ya mencionado, que los primeros impulsos de 

cambio social se registran en los inicios del siglo XX cuando Henry Ford restó de sus utilidades 

un cierto monto para incrementar el salarios de sus empleados. (pág.130)  

Al transcurrir los años los conceptos sobre esta rama del marketing se han concretado; 

por un lado Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro “Fundamentos del Marketing”  lo colocan 

como parte del marketing ilustrado, el cual explica a marketing social como un interés a largo 

plazo de la sociedad, es decir que las industrias deberán producir beneficios saludables y 

satisfacción inmediata.  Este concepto divide la producción en cuatro clases por medio de la 

siguiente matriz:  
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Cuadro nº- 1(pág. 510) 

Pero también se ha desarrollado con la perspectiva que presenta Luis Alberto Pérez: 

“… el sector privado puede implementar el marketing social bajo el esquema de 

marketing de causas sociales, es decir encontrar alguna problemática social y diseñar el programa 

de marketing social necesario que atienda a las necesidades detectadas con anticipación en 

beneficio de la comunidad” (pág. 3) 

Pérez explica que esta práctica es tan reciente que los expertos en Marketing de causas 

deben trabajar con el equipo de Marketing Comercial en los siguientes puntos: 

 Buscar la idea social que sea necesaria en un determinado momento y que sirva como 

detonante del marketing de causas 

 Diseñar y planear la estrategia de marketing de causas sociales 

 Elaborar el programa de implementación mediante la implicación de varias 

organizaciones de la sociedad civil 

 Programar la evaluación y controlar de la causa social 

 Seguir las medidas de desempeño de la empresa privada: ventas, participación del 

mercado, rentabilidad, eficiencia operacional, imagen corporativa, clima organizacional, 

posicionamiento, etcétera. 
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 Realizar un seguimiento de las medidas de desempeño social: impacto social de la 

campaña, indicación de los índices de desempeño del problema social y el monitoreo 

dentro de un cierto periodo de tiempo. (pág. 66)  

Con lo que podemos decir que, el objetivo del marketing social es encontrar ese puente 

que las ONGs necesitan para vincularse con el público, ya sea para solicitar colaboración o para 

promover una causa. 

En el libro “Marketing Social Teoría y Práctica”, el autor nos esclarece que la empresa 

donadora es la clásica figura del sector privado, que se ha incrementado de manera muy notoria 

en estos últimos años. La tendencia es que más empresas de este sector participen de manera 

activa con las empresas del tercer sector. La gran mayoría de las empresas que están 

coparticipando con organizaciones no lucrativas para la solución de algunos de los problemas 

sociales han visto un retorno de su inversión en mayor participación del mercado, mejor clima 

laboral, han mejorado su imagen organizacional y se han dado cuenta de que es un excelente 

medio para reposicionar o para posicionar a la empresa y sus productos. (pág. 485) 

Gracias a esos resultados mencionados por el autor, es que la empresa privada se ve tan 

interesada en el tercer sector. Sin embargo el mismo autor menciona un punto clave para el 

desarrollo de estos programas, y es la elaboración profesional de los planes de marketing social, 

con los respectivos análisis de crecimiento y beneficio para las empresas.   

 

Por otro lado Monserrat Balas explica en su libro, “Gestión de la Comunicación en el 

Tercer Sector”, la manera más adecuada de segmentar el público o públicos de una ONG: 

1. Identificar las bases para segmentar el mercado. 

2. Desarrollar perfiles de los segmentos resultantes 

3. Desarrollar medidas del atractivo de los segmentos 

4. Seleccionar el segmento o segmentos objetivos 

5. Desarrollar un posicionamiento en cada segmento 

6. Desarrollar un posicionamiento para cada segmento 

7. Desarrollar un mix de marketing específico para cada segmento objetivo (pág. 13) 
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CAPITULO 2.- PLANIFICACIÓN DE LA CAMPAÑA DE MARKETING SOCIAL 

2.1 Objetivos. 

Conseguir colaboraciones para la fundación “Escúchame” por medio de la vinculación 

estratégica con empresas privadas y líderes de opinión de la ciudad de Cuenca. 

Identificar las empresas y líderes de opinión idóneos para establecer una relación directa 

con la fundación según intereses de las dos partes.  

Obtener un cronograma de actividades permanentes que se ajusten a la realidad de la 

fundación. 

2.2 Identificación de Públicos. 

 Público Primario 

Empresas cuencanas o que cuenten con sucursal dentro de la ciudad, pertenecientes al 

sector privado. 

Público Secundario 

Personas que sean imagen pública dentro de la ciudad, que han tenido aceptación por la 

comunidad local por su positiva participación dentro de la sociedad cuencana, ya sea por que han 

perseguido causas sociales o por su destacable trabajo en cualquier ámbito. Entre estas personas 

hablamos de: 

 Artistas 

 Diseñadores 

 Reinas de Belleza 

 Modelos 

 

Público Terciario 

En este grupo se considerará a las personas que puedan formar parte de las actividades 

de la fundación como beneficiarios (es decir compradores, participantes, oyentes, entre otros)  y 

que desean colaborar con la causa.  
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2.3 Desglose de las actividades a desarrollar. 

Así como se presentó en el marco teórico del presente trabajo de grado, se implementará 

un plan de marketing que cuenta con los siguientes pasos 

1. Análisis de la situación actual.- 

Un factor importante de la fundación “Escúchame” es su arduo trabajo para 

autosustentarse, lo cual se ha logrado poco a poco en este corto año de vida y que sin duda les 

diferencia de otras fundaciones que dependen de las donaciones que puedan recibir. 

Sin embargo, algo que debilita mucho a esta fundación es la exigencia de los miembros 

para conseguir fácilmente la colaboración ya sea gubernamental o de la empresa privada y por 

otro lado la falta de posicionamiento dentro del público en general. 

Por otro lado, el hecho de que la ciudad de Cuenca es relativamente pequeña y aun hoy 

hay sectores en los que se puede realizar un acercamiento a las empresas por el simple hecho de 

ser un “conocido” del gerente, la fundación tiene grandes oportunidades al tener en la cabecera de 

su organigrama interno a una persona con importante contactos dentro de las empresas que 

perfilamos en la segmentación de la campaña. Además algunos de sus miembros trabajan en 

importantes empresas como la Empresa  Telecomunicadora “Claro”, entidades financieras como 

la cooperativa “Juventud Ecuatoriana Progresistas”, (JEP); entre otras, lo que le puede ayudar a la 

Fundación para realizar el acercamiento.  

Pero como aun no hay un gran número de miembros, ni tampoco una necesidad puntual 

que se necesite cubrir, (con esto me refiero a que los recursos no se necesitan para pagar a una 

terapeuta, o para construir un centro de estimulación, sino simplemente para que la fundación 

obtenga recursos económicos), es probable que  las empresas no vean justificable realizar las 

donaciones. 
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2. Objetivos.- 

Se basará los objetivos de este plan de Marketing en el incremento de los resultados 

obtenidos en las actividades realizadas hasta el momento. 

A continuación se presenta una lista de todas las acciones que ha realizado la Fundación 

desde sus inicios: 

 

Actividades Realizadas Fechas en las que se realizaron 

Rifa de 5000 boletos Diciembre 2009 

Venta de Ropa Usada Febrero 2010 

Rifas internas Mayo 2010 

Bingo con la participación de 148 personas Diciembre 2011 

Venta de chocolates por época Navideña Diciembre 2011 

Venta de chocolates por San Valentín Febrero 2012 

Venta de chocolates por época Navideña Diciembre 2012 

Cuadro nº- 2 

 

Lo que se propone por medio de este plan es incrementar en un 50% las actividades, por 

medio del mejoramiento de las relaciones de la fundación con la empresa privada, la 

planificación semestral de las mismas y la reutilización de recursos. 

Es decir, se considerará si quiera 3 actividades que deben cumplirse en un lapso de 6 

meses y que si en la primera actividad se negoció con X empresa la siguiente actividad pueda 

tomar un espacio, ya sea físico, en la anterior. 

Por ejemplo si se realizaría una feria de descuentos (outlet) con la Pasamanería se podría 

utilizar el espacio para promocionar la siguiente actividad que puede ser un sorteo patrocinado 

por la JEP. 

 

3. Desarrollo de las acciones.- 
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Ya que lo que se necesita es mejorar las relaciones de la fundación con la empresa 

privada se planificará una campaña  dirigida a las empresas que pudieran interesarse en colaborar 

con esta causa. 

 

3.1 Brief Creativo de la Campaña de Marketing para la Fundación “Escúchame” 

 

 Nombre de la empresa 

Fundación Escúchame 

 Nombre de la Persona de Contacto 

Directora de la Fundación: Cecilia Ulloa 

Directora de la Campaña: Natalie Trepaud 

 Número de Teléfono de los contactos 

CU: 0995907080 

NT: 0999969492 

 E-mail de los contactos: 

CU:chichi_u@yahoo.com 

NT: natalietre@hotmail.com 

 Categoría de Negocio 

Ayuda a personas con déficit de audición 

  

mailto:chichi_u@yahoo.com
mailto:natalietre@hotmail.com
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 Características Diferenciadoras 

Fundación autosustentable. 

 Problema de la Empresa 

Falta de recursos económicos. 
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 ¿Qué se busca transmitir con el nombre y el logo que la representa? 

Nombre: Fundación Escúchame 

Logo: 

 

 

Gráfico nº-1 

Para la fundación es importante dar a conocer al público, que están en busca de la 

inclusión de las personas con discapacidad auditiva, es por ello que llevan ese nombre basándose 
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en el discurso de que si oyen las necesidades de estos discapacitados, ellos también podrán oír al 

mundo entero.    

 

Sobre la Campaña 

 

Público Meta-Creativo 

Empresas Privadas, que sean cuencanas o que cuenten con una agencia en la ciudad. 

Objetivo General 

Generar interés en las empresas privadas de la ciudad de Cuenca para que lleven a cabo 

planes de Responsabilidad Social Empresarial que involucren a la Fundación “Escúchame”, sin 

que ésta pierda su carácter de auto sustentación.   

 

Objetivos Específicos 

 Identificar a las probables empresas en base a las características del público Meta 

Creativo. 

 

 Generar una base de datos de las empresas seleccionadas la misma que debe 

contener nombre de la empresa, nombre de la persona encargada de la misma o del área de 

Marketing, número telefónico, dirección de e-mail y dirección domiciliaria.  

 

 Realizar acercamiento telefónico con Gerente, Subgerente o Gerente de Marketing 

para concretar la fecha de una visita personal. En esta llamada se debe sembrar interés en el 

proyecto a tratarse, el discurso o speech puede ser el siguiente: 

 

“Buenos días señor, soy Natalie Trepaud quisiera reunirme con usted y 

hablar sobre un proyecto que involucra a las empresas responsables con el medio en 

el que se desarrollan…”  
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 Llevar a cabo la cita en la cual en primera instancia se debe presentar la campaña y 

posteriormente se debe entrar en una fase de negociación sobre lo que necesita la Fundación y lo 

que la empresa puede ofrecer, una vez lograda la negociación es importante dejar en claro quién 

se responsabilizará para cada uno de los pasos del plan a ejecutarse. 

 

 Ejecutar la campaña manteniendo constante comunicación con la persona 

representante de la empresa y dejar constancia de cada una de las decisiones tomadas, esto 

demostrará la formalidad de la Fundación y ayudará a fortalecer la correlación a largo plazo. 

 

 

 Mantener un registro de la ejecución la campaña, esto le permitirá a la Fundación 

ejecutar futuros acercamientos a otras empresas del medio. 

Manual de Marca 

Utilizar en todos los materiales papelería y tarjetería gráficos el logo e imagen 

institucional. 

3.2 Campaña de Marketing para la Fundación “Escúchame” 

Público meta creativo 

Empresas privadas de origen cuencano o que cuenten con una sucursal en la ciudad de 

Cuenca; que puedan aportar con uno de sus productos en alguna de las actividades planificadas 

por la fundación, así como respaldarlas a través de sus marcas.  

Entre las actividades realizadas por la Fundación se encuentran:  

a) Venta de chocolates en épocas especiales: Navidad, San Valentín. 

b) Venta de ropa a bajo costo. 

c) Bingos. 

d) Sorteos. 

 

Con respecto a los sorteos es necesario aclarar que los premios del sorteo deberán ser no 

mayores a USD $100 (Cien dólares americanos), y que los boletos deben venderse en no más de 

USD $0.50 (Cincuenta centavos de dólar americano). 
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Considerando que la fundación tiene como presidente a una persona con varios 

contactos personales dentro de lo que se podría denominar el sector productivo de la ciudad, se 

podría tomar en cuenta a estos empresarios como público meta, ya que en la ciudad se valora a 

las personas por el simple hecho de ser “un conocido”, lo que daría una fácil entrada a las 

empresas.   

Otra característica que se podría tomar en cuenta en el público meta para poder asegurar 

un poco más la negociación es que la empresa que se visite cuente con un departamento de 

marketing bien desarrollado, para que éste valore los beneficios que obtendría la compañía al 

desempeñar campañas de Responsabilidad Social Empresarial. 

Ya que estamos identificando empresas socialmente responsables, se considera a las 

empresas que dentro de sus prácticas de producción se encuentren contaminando el ambiente de 

la ciudad, con el fin de que vean en la fundación un camino para retribuir a la sociedad, es por 

ello que se solicitó a la Comisión de Gestión Ambiental un listado de las empresas que se 

encuentran contaminando. De estas empresas elegiremos aquellas que nos puedan aportar en las 

actividades antes planteadas. 

 El listado entregado por la CGA (Comisión de Gestión Ambiental), se encuentra 

en el anexo 1. 

 

Objetivos Creativos: 

 Delimitar qué empresas serán las primeras en ser visitadas y en qué actividades 

nos pueden ayudar, por ejemplo: 

       Pasamanería Tosi          -        Donación de ropa que no se ha vendido para realizar 

una feria de saldos. 

 Realizar una negociación en la que se demuestre que la actividad que se va a llevar 

a cabo no es solo una donación, sino por lo contrario, dejar en claro que es una campaña de 

mutua colaboración. 

 



16   Trepaud, Natalie  
 

 

 Dar a conocer el beneficio que obtiene la empresa al formar parte de esta campaña, 

el porqué la fundación tiene interés en trabajar con la entidad, y el porqué se debe colaborar con 

“Escúchame”. 

 

 

 Integrar a la Fundación “Escúchame” al conocimiento público por medio de las 

diversas actividades. Se debe ser muy explícito al momento de promocionar las actividades que 

ésta es una campaña en ayuda a la fundación, para que de esta manera las personas se 

familiaricen con la fundación. 

 

 

 Demostrar a los participantes de las actividades que se llevarán a cabo las 

diferentes necesidades de la Fundación, para que de este modo los copartícipes se vean 

interesados en ayudar a esta organización. 

 

 

Estrategia Creativa: 

 

 Punto Focal: 

Ayúdanos a crecer y creceremos juntos 

 

 Posicionamiento 

 “Campaña para escuchar con responsabilidad” 

 

 Gran Idea Unificadora 

Pasa crece junto a la fundación “Escúchame” 

Godica crece junto a la fundación “Escúchame” 
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Claro crece junto a la fundación “Escúchame” 

La JEP crece junto a la fundación “Escúchame” 

Costo crece junto a la fundación “Escúchame” 

 

 Tácticas 

Se deberá enganchar a las empresas con las siguientes actividades: 

Realizar una venta de Saldos con la Empresa textilera Pasamanería. 

Venta de chocolates Godica a bajos precios. 

Sorteo de teléfonos celulares y tiempo aire de Claro. 

Sorteo de cuentas de ahorro en la Cooperativa de Ahorro y Crédito JEP. 

Bingo con artículos de Indalum. 
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4. Presupuesto 

 

Item Cantidad Costo Unitario Costo Total 

Llamadas telefónicas Indeterminadas 

(compra de tarjetas 

prepago) 

$10 $10 

Movilización Indeterminada $20 $20 

Folder Corporativo 20 $0.50 $10 

Hojas Corporativas 100 $0.20 $20 

Tarjetas personales 20 $0.25 $5 

 Total de Gastos $65 

Cuadro nº-3 

Los gastos de la producción de cada uno de los eventos, como la impresión de tickets o 

el alquiler de localidades, entre otros elementos, deberán ser negociados con la empresa 

participante al momento de reunirse. 
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5. Programa 

A continuación se presenta el cronograma de las reuniones que se deberán realizar.  

Periodo Fecha de la 

reunión 

Actividad a 

negociar 

Empresa Responsable 

Semestre de 

Julio a 

Diciembre 

Julio Feria de Saldos Pasamanería Cecilia Ulloa 

Septiembre Sorteo de Libretas 

de Ahorro 

Cooperativo 

de Ahorro y 

Crédito 

“Juventud 

Ecuatoriana 

Progresista” 

Eulalia 

Ramírez 

Diciembre Venta de 

Chocolates por 

Navidad 

GODICA Cecilia Ulloa 

Semestre de 

Enero a Junio 

Marzo Sorteo de 

Celulares 

Telefónica 

Claro  

Fernanda Díaz 

Febrero Bingo Indalum Cecilia Ulloa 

Mayo Venta de 

chocolates por el 

Día de la Madre 

GODICA Cecilia Ulloa 

Cuadro nº-4 
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6. Plan de acción alternativa 

Como plan de contingencia se puede considerar empresas pequeñas que vendan la 

mercadería a menor precio mas no que la donen a la fundación, por otro lado se puede trabajar 

con los grupos identificados como publico secundario, llevando a cabo reuniones y negociar los 

beneficios para las dos partes. 
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CAPITULO 3. Conclusiones. 

A partir de un acercamiento al personal de la fundación, puntualmente lo tratado con su 

presidenta, se pudo concluir que la autogestión para la obtención de recursos que financien su 

ejercicio, se presenta como un conjunto de objetivos difíciles de lograr. Ya sea porque no se 

posee del recurso humano y tecnológico necesario que represente o ayude a alcanzar el objetivo 

planteado, en cuestión de recaudación; o porque hay una carencia, efectivamente, de un plan 

estratégico que permita mejorar los procesos y obtener resultados satisfactorios.  

Durante el proceso investigativo, se determinó que, en la ciudad de Cuenca, pocas son 

las empresas que contienen dentro de su estructura, políticas de Responsabilidad Social que 

permitan entrelazar con aquellas entidades no gubernamentales que requieren de estos actores 

para plasmar su gestión. 

Por medio de este trabajo de grado puedo concluir que gracias al marketing social se 

puede visualizar un camino más sostenible para las ONG’s, y pasar de ser entidades de caridad a 

organismos vivos dentro de las sociedades, una vez logrado el posicionamiento necesario para 

que sean las empresas colaboradoras las que busquen a las ONG´s para desarrollar los planes de 

RSE.  
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CAPITULO 4. Recomendaciones. 

Es importante recalcar que no debemos caer en un proceso filantrópico dentro de la 

propuesta de fomentar la Responsabilidad Social Empresarial, por lo que recomiendo a la 

fundación realizar las actividades planteadas con el fin de encontrar entre ellas una que logre 

institucionalizarse dentro de la ciudad y que logre permanecer en la memoria colectiva.  

Por lo que las actividades descritas en este trabajo de grado deberán ser ejecutadas 

prolijamente y no formen parte de un proceso letárgico que con el tiempo se suspendan ya que 

retomar la relación con la empresa privada sería aun más compleja, por lo contrario mantener 

cualquier tipo de actividad con cualquiera de los público objetivos. 

Si bien en Cuenca no se ha legalizado la práctica de Responsabilidad Social 

Empresarial, entidades como la “Agencia Cuencana para el Desarrollo e Integración Regional”, 

ACUDIR, se mantienen en constante indagación para fomentar estas políticas en el medio, por lo 

que se puede recomendar a la fundación, estar alerta tanto a los avances de entidades como la ya 

citada, así como también a la manifestación de RSE que presenten las diferentes empresas 

cuencanas.    
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