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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo construir un plan de posicionamie nto
para FAAN (Familia, Amor, Animal) en base a un analisis de su situacion actual en la
ciudad de Cuenca identificando a través de métodos de investigacion cualitativa y
cuantitativa los factores que influyen en la recordacion de marca de los grupos
animalistas en nuestra ciudad. En respuesta a los resultados obtenidos se elaboré un
plan de posicionamiento basado en los factores que el segmento de mercado considera
importantes en un grupo de ayuda a los animales. Para ello fue necesario realizar desde
un andlisis de la situacion actual de FAAN para finalizar con el plan de
posicionamiento determinando las herramientas de comunicacion que mejor se

adapten.



ABSTRACT

The objective of this study was to identify the factors that influence in the recall of
FAAN (Familia Amor Animal) brand image, an animal’s support group from Cuenca,
Many groups disappear due to lack of long-term support. and brand awareness plays a

fundamental role in this process.

For this purpose, techniques for the collection of qualitative and quantitative
information were used through the application of surveys. In conclusion, the data
obtained demonstrated that FAAN is the organization that showed the lesser degree of
recollection. However, through the use of positioning strategies, it was possible to
identify which factors to communicate, and the best tools to use so as o achieve the

objectives.

Dpto. Idiomas i

Lic. Lourdes Crespo



Introduccién

En la actualidad las organizaciones protectoras de animales en la ciudad de Cuenca no
cuentan con los recursos necesarios para alcanzar sus objetivos empresariales, razon
por la cual no consideran al posicionamiento como una herramienta para su desarrollo
alargo plazo lo que provoca que no sean rentables y desaparezcan a corto plazo. Razén
por la cual se realizara una investigacién de mercado utilizando estrategias cualitativas
y cuantitativas con el fin de identificar los factores que generan valor y las
herramientas de comunicacion que mejor se adapten al giro de negocio y a sus
necesidades para construir un plan de posicionamiento que le permita a FAAN

incrementar la recordacion de marca en nuestra ciudad.



CAPITULO I:

Anédlisis de la situacion actual de la organizacion FAAN (Familia, Amor,
Animal)

1.1 Organizacion

1.1.1 Antecedentes

F©AN

llustracion 1 Logode FAAN

FAAN (Familia, Amor, Animal) es un colectivo sin fines de lucro, conformado por un
grupo de voluntarios que participan activamente en las distintas actividades.
Motivados por un mismo objetivo, que es defender los derechos de los animales y
generar un proceso de concientizacidn sobre la tenencia responsable de animales

domésticos.

FAAN (Familia, Amor, Animal) nace el 19 de mayo del afio 2014 cuando un grupo de
voluntarios pertenecientes a otro colectivo animalista deciden separarse ya que no
compartian la misma visién y objetivos. Como consecuencia de ello deciden crear un
grupo animalista que no solo rescate animales domésticos en riesgo sino también
generar un proceso de rehabilitacion y reinsercién a la sociedad a través de adopciones

responsables.

En la actualidad cuenta con 23 voluntarios entre hombres y mujeres que realizan
actividades como: mantenimiento del refugio, participacion en eventos del colectivo,

rescates y seguimientos tanto de las adopciones como de denuncias de maltrato.

Ademds, cuenta con un pequefio refugio ubicado en la Parroquia de Ricaurte, lugar

donde se albergan méas de 50 perros, todos ellos rescatados de la calle en condiciones



criticas. También cuenta con un refugio en la Parroquia de Bafios este terrero es

arrendado y alberga cerca de 40 perros més.

Al ser un colectivo sin fines de lucro no cuenta con los recursos necesarios para
solventar todos los gastos pertinentes, por ello se realizaron alianzas con dos
veterinarias de la ciudad como la Clinica Veterinaria “Mi Mejor Amigo” y la Clinica
Veterinaria “Gallardo”. Ademds de realizar eventos como ferias de adopciones, ventas
de garaje, venta de comida entre otros con el fin de autofinanciar los gastos generados

por el colectivo.
Los objetivos de FAAN (Familia, Amor, Animal) son:

o Rescatar animales domésticos abandonados en situacion de riesgo,
rehabilitarlos y reinsertarlos a la sociedad.

o« Disminuir las situaciones de maltrato animal creando conciencia sobre sus
derechos.

eFomentar la importancia de la esterilizaciébn y la tenencia responsable de
animales domésticos para evitar la sobrepoblacion.

« Disminuir la poblacion de animales abandonados y perdidos.

1.1.2 Misién
Nuestra mision es rescatar animales domésticos en situacidbn de riesgo para
rehabilitarlos y reinsertarlos a la sociedad a través de adopciones responsables donde

logren tener una segunda oportunidad.

Ademéas de generar un proceso de concientizacion sobre los derechos de los animales
y la tenencia responsable de animales domésticos fomentando una cultura de adopcion

y apadrinamiento con el fin de disminuir la poblacion de animales abandonados.

1.1.3 Vision

Nuestra vision es ser el colectivo animalista con mayor impacto de la ciudad generando
proceso de educacién a las personas con el objetivo de disminuir la poblacion de
animales abandonados y maltratados, ademas, de ser pioneros en proyectos vinculados
a la buena convivencia entre las personas y los animales creando grupos de apoyo que

nos ayuden a fomentar estas buenas préacticas.



1.1.4 Valores

e Respeto atoda forma de vida,
e Responsabilidad social,

e Dedicacion y entrega en el cumplimiento de nuestra mision.

1.2 Analisis del entormo

Usted descubrira que el marketing no opera en el vacio, sino en un entorno complejo
y cambiante. Otros actores de este entorno: proveedores, intermediarios, clientes,
competidores, publicos, etc., podrian trabajar con o contra la empresa. Importantes
fuerzas del entorno: demogréficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y
culturales, moldean las oportunidades de marketing, presentan peligros, y afectan la
capacidad de la empresa para servir a los clientes y desarrollar relaciones duraderas
con ellos. Para entender el marketing y desarrollar estrategias eficaces, primero hay

que entender el contexto en el que opera. (Armstrong, 2013, pag. 63)

1.2.1 Micro entorno

1.2.1.1 La empresa

FAAN (Familia Amor Animal) organizacion sin fines de lucro dedicada a la
proteccion, concienciacion y defensa de los derechos de los animales. Esta conformada
por un grupo de 23 voluntarios incluida su directiva formada por su presidente José
Gomez, su secretaria Nataly Pesantez y la tesorera Viviana Calle, quienes son los
encargados de gestionar las distintas actividades a realizarse, permisos, cronogramas,
entre otras actividades.

Los 23 voluntarios entre hombres y mujeres mayores de edad son los encargados de
participar en los distintos eventos, mingas, rescates, seguimientos de las adopciones,
de las denuncias, mantenimiento del refugio y seguimiento médico a los perros
ingresados.

Para el mantenimiento del refugio se divide el nimero de voluntarios para dos turnos

cada dia, uno en la mafiana y otro en la tarde de lunes a domingo ininterrumpidame nte.



Las actividades que se realizan en el refugio comprenden desde la limpieza de cada

division hasta alimentacion y medicacion de los perros.

Respecto a las implicaciones médicas son las veterinarias asociadas a FAAN (Familia,
Amor, Animal) quienes Unicamente cobran los materiales y medicamentes requeridos

y no sus honorarios lo que representa un ahorro significativo para la organizacion.

El financiamiento de FAAN (Familia, Amor, Animal) consiste en donaciones
realizadas por personas naturales o juridicas a través de depdsitos en la cuenta de
ahorros perteneciente a la Cooperativa Jardin Azuayo, donaciones en establecimientos
autorizados y en los distintos eventos que se realizan dos veces al mes en diferentes

puntos de la ciudad.

Las donaciones no solo pueden ser econdmicas también pueden ser de materiales de
construccién, cobijas, recipientes, comida entre otros que se pueden ir utilizando en

las adaptaciones y divisiones del refugio.

Ademéas, la organizacion cuenta con redes sociales, como Facebook donde pueden
encontrarlos como FAAN y también en Instagram donde se encuentran como
@FamiliaFaan. Ahi se encuentra informacion sobre futuros eventos, rescates, perros

en adopcion, informacion de interés y concursos.

Existen diversas alianzas con establecimientos como la Perruqueria quienes ayudan a
FAAN (Familia, Amor, Animal) con la parte estética de los perros, con Fabiano”s
Pizzeria quienes semanalmente colaboran con comida para los perros del refugio.

Estas alianzas representan una ayuda econdmica significativa proveyendo de recursos

gue son necesarios para el correcto desarrollo de las actividades.

1.2.1.2 Proveedores

FAAN (Familia, Amor, Animal) esuna organizacion gue otorga un servicio social por
lo que sus principales proveedores para poder desarrollar dicha actividad son los
médicos veterinarios quienes participan activamente en los tratamientos vy cirugias que
se requieran de manera oportuna y precisa caso contrario las consecuencias pueden ser

mortales. También cuentan como proveedores los voluntarios quienes dan



mantenimiento y continuidad a las actividades del grupo ya que sin el aporte de ellos

no se podria cumplir con los objetivos de la organizacion.

1.2.1.3 Intermediarios financieros

FAAN (Familia, Amor, Animal) dispone de una cuenta de ahorros en la Cooperativa
Jardin Azuayo a través de esta cuenta las personas pueden realizar sus donaciones
econdmicas desde cualquier parte del pais. Esta cuenta se cred con la finalidad de que
las personas vieran que es un proceso transparente y que el dinero que estan donando

es Unica y exclusivamente utilizado por la organizacion.

1.2.1.4 Clientes
Son las personas que estan dispuestas a adoptar y apadrinar a los perros que se
encuentran en el refugio de FAAN (Familia, Amor, Animal) ademas que realizan

donaciones ya sean econdmicas, de materiales, etc.

1.2.1.5 Competidores

Al ser una organizacion sin fines de lucro enfocada en el respecto a los derechos de
los animales comparte la vision con otros grupos animalistas en nuestra ciudad por lo
gue no se consideran competidores ya que son grupos Yy fundaciones que
constantemente unen fuerzas para alcanzar objetivos en comin como el trabajo
conjunto para la aprobacion de las ordenanzas en nuestra ciudad, donde varios grupos

animalistas han unido fuerzas.

1.2.1.6 Publicos Financieros

Son los que ayudan a la empresa a obtener fondos para su correcto desarrollo, en el
caso de una organizacion social sin fines de lucro tienen como publico financiero alas
personas naturales y juridicas que realizan donaciones econdmicas a través de cuentas
bancarias. Estas donaciones comprenden el financiamiento de dichas organizaciones
para desarrollar sus actividades y objetivos a diferencia de las fundaciones
formalmente establecidas ya que estas reciben apoyo municipal ya sea en bienes
tangibles o econdmicos. En nuestra ciudad existe solo una fundacién llamada “Arca”

creada legalmente el 25 de agosto del 2003.



1.2.1.7 Publicos de Accion Ciudadana

Son quienes cuestionan las decisiones de la organizacion generalmente son grupos
minoristas o grupos ecologistas 0 en este caso también pueden ser otras organizaciones
animalistas quienes cuestionen las acciones de otros colectivos. Actualmente en
nuestra ciudad varios grupos animalistas como: Fundacion Arca, Rescate Animal,
FAAN vy el Observatorio de los Derechos de los Animales (ODA) han participado
activamente en los debates sobre la aprobacion de la ordenanza para evitar el maltrato
a los animales. Esto ha generado reacciones adversas por parte de un grupo minorista
gue esta en contra de la aprobacién de dichas ordenanzas ya que se busca que se

prohiban las peleas de gallos y ellos ven afectados sus intereses.

1.2.1.8 Publicos Locales

Son las personas de la comunidad con las cuales la organizacion debe tener un
acercamiento, en este caso aplica para las personas residentes de las parroquias de
Ricaurte y Bafios y en zonas aledafias a los refugios de FAAN (Familia, Amor,
Animal). Fue necesario realizar actividades de socializacion con las personas con el
fin de que estas apoyen el proyecto y no se sientan afectadas por el mismo. La respuesta
en este caso fue favorable ya que las personas que viven en el sector poseen gran
cantidad de animales domésticos y ganado. Hace algunos meses en el terreno de la
parroquia de Bafios los moradores del sector constantemente amenazaban la seguridad

de los perros rescatados, incluso en ocasiones con consecuencias mortales.

1.2.1.9 Publico General

Es muy importante para una organizacion social la imagen que el publico en general
tiene sobre ellos. Ya que esto influye directamente sobre su comportamiento hacia los
servicios que ofrece. En este caso es importante tener una buena imagen que represente
confianza, esfuerzo y trabajo honesto en general ya que de esto depende si las personas
apoyen 0 no a una organizacién u otra. Sobre todo, debe trabajarse en la rendicién de
cuentas ya que las personas al realizar donaciones econdmicas particularmente esperan
que el dinero aportado sea utilizado Unicamente en solventar gastos generados por la

organizacién y no en terceros.

1.2.1.10 Publico Interno
El pdblico interno de una organizacion social sin fines de lucro son sus voluntarios y

directivos por lo que es muy importante enfocarse en ellos también ya que su trabajo



no tiene una remuneracidon econdmica y es facil que en algin momento dado exista
desmotivacion y falta de interés. Por ello es importante para FAAN (Familia, Amor,
Animal) que todos sus voluntarios se sientan parte de una familia y que su voz es
escuchada al momento de tomar decisiones. Se realizan reuniones mensuales con el

objetivo de intercambiar informacién, generar ideas y sobre todo fortalecer vinculos.

1.3 Macro Entormo

1.3.1 Entorno Demografico

La estructura familiar en nuestra sociedad estd cambiando, hoy en dia las personas
buscan primero la superacion personal y laboral por lo que retrasan su vida familiar y
en muchos casos a aparicion de nuevos miembros en la familia, retrasando la

paternidad algunos afios.

Las mujeres en edad fértil (15 a 49 afios) han crecido en el 98,7%, desde 1982 hasta el
ultimo censo poblacional del 2010. Este indicador demogréfico, que se conoce como
la tasa de fecundidad, sirve para evaluar como esta creciendo la poblacion de un pais.
En el caso de Ecuador, si bien hay mas mujeres que podrian tener hijos, el nimero de
nacidos vivos bajé un 12,7% en este mismo periodo. En otras palabras, las mujeres
estan aplazando su decision de ser mamas, ya sea por cuestiones culturales,
econdmicas Yy politicas. Las edades de las féminas con mayor fecundidad son desde
los 20 hasta los 29 afios. A partir de los 30 decae un poco hasta los 40, donde hay un

descenso mayor (ElI Cormercio, 2015).

Esto como consecuencia ha dado lugar a que las personas opten por la tenencia de
animales domésticos para compafiia, sin embargo, muchas personas aun se deciden
por la opcion de comprar en lugar de evaluar la opcidén de adoptar un perro o un gato

ya sea que estos esten en los refugios animalistas o en las calles de la ciudad.



La tasa de natalidad

Nacidos vivos en un afio por cada 1 000 personas

29,0

porcentaje

El nimero de nacimiento 20.3
m sigue a la baja. Es una ’
tendencia mundial.

15 1990 Q }
1993 1998

Fuente: Banco Mundial e INEC

llustracion 2 Tasa de Natalidad.

1.3.2 Desplazamiento Geografico

En nuestro pais se ha vivido una ola migratoria significativa los Gltimos afios sobre
todo de personas estadounidenses jubiladas quienes vienen a establecerse en las
distintas ciudades del pais.

En base al dltimo registro del Ministerio de Relaciones Exteriores, los estadounide nses
que viven de forma permanente en la ciudad superaron los 8.000 habitantes; junto a
europeos y canadienses sobrepasan los 12.000 residentes extranjeros. En nuestra
ciudad la presencia de extranjeros es significativa lo que ha generado un cambio
cultural representativo. Por ejemplo, en el centro de la ciudad es facil encontrar
restaurantes con un mend en inglés y espafiol ademas de lugares dirigidos Unicame nte
a este nuevo mercado, esto lo podemos evidenciar en los precios, si consideramos que
un almuerzo puede llegar a costar entre $2,50 y $3 ddlares en muchos lugares los
veremos entre $5 y $7 dolares que para un mercado extranjero es accesible. (EI
Cormercio, 2015).

Pero su influencia no solo es econdmica también son personas que vienen de una
cultura donde el respeto y cuidado a los animales domésticos es parte de su vida diaria.
La crueldad aplica solo cuando es dirigida conscientemente y a seres sensibles. En
este sentido, las leyes que buscan proteger la dignidad (una cualidad quizd espiritual)
de los abusos, también han comenzado a extenderse con este mismo propdésito hacia
el cuidado de cualquier ser vivo sensible. En esta carrera algunos paises llevan la
batuta; Francia por ejemplo fue uno de los primeros en tipificar el maltrato a los

animales hace apenas 28 afios. El recorrido ha sido lento, pero sin parar, sobre todo en



la ditima década; tiempo en el que muchos paises de América Latina se han
incorporado aesta tendencia. Porejemplo, En Estados Unidos anivel federal no existe
en la Constitucion algin apartado para animales. Por ello las leyes de proteccion a
ellos son més bien de indole local, aunque el maltrato a animales de granja esta poco
tipificado. Por crueldad o tortura, maltrato, matar, o por no alimentar el suficiente al
animal, la multa es de mil dolares y hasta un afio de prisién. Cuando el maltrato es
mayor e incluye préacticas sadicas o depravadas con los animales, la multa llega a5 mil
ddlares y hasta 5 afios de prision. O consideremos que Francia fue uno de los primeros
paises en tipificarlo, hace 28 afios. La ley excluye a los animales salvajes. Su maxima
pena es de 2 afios en prision y hasta 30 mil euros. Algo de lo mas loable es que
modificaron el concepto de los animales como “propiedad personal” a “seres vivientes
sensibles”. (www.ecoosfera.com, 2015).

Por ello el aporte de las personas extranjeras es fundamental ya que dinamizan los
procesos de adopcion y de apadrinamiento. Incluso realizan donaciones economicas
significativas y constantes lo que ha ayudado a grupos animalistas como FAAN
(Familia, Amor, Animal) quienes a través de sus voluntarios crearon relaciones con la
comunidad de extranjeros en la ciudad, realizando eventos enfocados exclusivame nte

en este mercado, obteniendo una respuesta favorable y apertura por parte de ellos.

1.3.3 Entorno Econdmico

El 2016 arranca con el mismo dinamismo que termind el 2015, lo cual hace prever un
segundo afio de estancamiento econémico en el pais, que proyecta tasas de crecimie nto
cercanas a cero, en el mejor de los casos. El Banco Central es el mas optimista sobre
el crecimiento econdmico. Pese a la desaceleracion registrada a lo largo de todo el
2015, el Central prevé que el afio cerrara con un crecimiento del 0,4% y que el nuevo
afio terminaria con 1%. Organismos internacionales, como la Cepal o el FMI, apuntan
a tasas cercanas a cero, mientras que las bancas internacionales creen que habrd un
decrecimiento entre 1,2y 3,6%. El diagndstico para el 2016 es bastante parecido al del
afio pasado, con precios bajos del petroleo, apreciacion del délar y mayores tasas de
interés internacionales. Bajo ese escenario, las prioridades del Gobierno para el nuevo
afio dejan ver un cambio en el modelo econdmico, con un sector publico escaso de
recursos y un sector privado con pocas ganas de invertir hasta ver si las sefiales que
comenzo aenviar el Régimen son suficientes como para arriesgar Sus recursos a largo

plazo. Lo que suceda con la economia nacional dependera mucho de lo que haga el
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sector privado, ya que el gasto publico como motor de crecimiento quedo sepultado el
dia en que el Presidente anuncié que la variable de ajuste en caso de una crisis sera la
inversion publica. Eso se cumpli6 el afio pasado y signific6 una desaceleracion
econémica a lo largo del afio, que continuard el 2016 a menos que haya un plan que
demuestre lo contrario. El crecimiento de la economia nacional necesita de mas dolares
en circulacion y no hay seguridad de que llegaran este afio, al menos en las cantidades
que se requieren. Por ahora, las estrategias para cubrir las necesidades fiscales se
resumen en mas endeudamiento, uso de la liquidez interna para comprar bonos del
Estado, entrega de activos estatales a cambio de recursos frescos y la reduccion de

subsidios. Segun datos de (ElI Comercio, 2016).

Como se ha previsto desde finales del afio pasado nuestro pais atraviesa una situacion
econdmica poco alentadora por lo que las personas prefieren optimizar sus ingresos
adquiriendo productos que sean una necesidad para ellos, esto no es muy alentador si
lo analizamos desde una perspectiva animalista ya que en base a datos estadisticos las
personas no van a gastar en lo que no consideren una necesidad, por lo que adoptar,
apadrinar o realizar donaciones econdmicas enfrentan un prondstico poco favorable.
Segun datos del INEC La Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos
y Rurales, proporciona datos sobre el monto, distribucién y estructura del ingreso vy el
gasto de los hogares, apartir de las caracteristicas demograficas y socioecondémicas de

sus miembros, que se realizé a40.932 viviendas entre abril del 2011 a marzo del 2012.

Porcentaje de hogares segin ingresos totales vs. Gastos totales*

Hogares
con
pastos
mayores

Hogares
con
ingresos
igualesa

Categorias

Hogares con ingresos mayores

2.307.991 0%

a los gastos 307.951 588 Hogares

Hogares con gastos mayores con

. 1.613.011 411 .

a los ingresos 3 4 Ingresos

Hogares con ingresos iguales a e

| 2421 0,1 a gastos

0s gastos 59%

Total 3.923.123 100,0

*Incluye ingresos y gastos monetarios y no monetarios

llustracion 3 Porcentaje de hogares segln sus ingresos totales vs gastos totales.
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En base a los resultados obtenidos en las encuestas realizadas hasta el afio 2012 el 41%
de los hogares en nuestro pais tenian mas gastos que ingresos y un 59% de hogares en
los que los ingresos superaban a los gastos, debemos considerar los factores
econémicos que afectan la economia en nuestro pais actualmente por lo que estas cifras

pueden variar significativamente.

Un gran porcentaje de la poblacion no tiene los ingresos suficientes para cubrir sus
necesidades, lo que representa un prondstico negativo para los grupos animalistas que
dependen en gran parte de las donaciones de las personas independientes. Es
importante resaltar que estas estadisticas en base a la situacion actual del pais pueden

ser aln mas preocupantes hasta la fecha.

1.3.4 Cambios en los Gastos del Consumidor

Debido a los problemas econdmicos que enfrenta nuestro pais muchas personas buscan
comprar productos que satisfagan sus necesidades a precios accesibles, es decir las
personas buscan valor antes que cantidad. Esto repercuta de manera negativa en los
grupos animalistas ya que las personas no consideran que las donaciones a dichos
grupos sean una necesidad que deben cubrir. Por lo que es mas dificil solventar los
gastos a mediano Yy largo plazo. Las personas incluso se abstienen de tener animales
domesticos con el fin de reducir los gastos en el hogar. Como consecuencia muchas
familias de escasos recursos que no consideran importante la esterilizacion de sus
animales son testigos de la reproduccion descontrolada de los animales domésticos,
sobre todo en zonas rurales incrementando la poblacion de estos. Se puede evidenciar
de mejor manera en los datos proporcionados por el INEC en La Encuesta Nacional

de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos y Rurales.
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Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual

Gasto Corriente

mensual (en dolares)

Alimentos y bebidas no alcohdlicas 584.496.341 24,40
Transporte 345.497.442 14,60
Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,90
Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7,90
Restaurantes y hoteles 184.727477 7,70
Salud 179.090.620 7,50
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 177.342.239 7,40
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacién ordinaria del hogar 142.065.518 5,90
Comunicaciones 118.734.692 5,00
Recreacion y cultura 109.284.976 4,60
Educacion 104.381.478 4,40
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 17.303.834 0,70
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816 100,00

llustracion 4 Estructura del gasto corriente de consumo monetario mensual.

1.3.5 Entorno Natural

En la actualidad existen muchos limitantes para los grupos animalistas que quieren ser
fundacion ya que no existe una entidad que se encargue o sea responsable de este tema.
FAAN (Familia, Amor, Animal) ha tramitado este proceso desde su creacién sin
obtener resultados favorables ya que cada entidad delega a otra la responsabilidad de
aprobar o rechazar la solicitud realizada. Se debate entre si es un tema que compete a
salubridad o a el ente municipal correspondiente, esto ha generado exceso de papeleo
innecesario para las organizaciones ya que cada tramite tiene un valor econémico que

debe considerarse como egresos para las organizaciones.

1.3.6 Entorno Politico y Social

Las decisiones de marketing son afectadas seriamente por los desarrollos en el entorno
politico. El entorno politico consiste en las leyes, agencias gubernamentales y grupos
de presion que influyen o limitan a varias organizaciones e individuos en una

determinada sociedad. (Armstrong, 2013)

Es importante considerar el reconocimiento de los derechos de la naturaleza en la

Nueva Constitucion Ecuatoriana como lo sefiala, (Pachamama, 2008)

Esta gran victoria para el Ecuador es un paso trascendental que estd dando el pais para
proteger sus ecosistemas Unicos Yy diversos y hacia la defensa del planeta. Nadahubiese

sido posible sin el apoyo de todos los ciudadanos ecuatorianos que el dia domingo 28
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de septiembre votaron a favor del si logrando que se apruebe esta gran constitucion
con un 64%, una constitucion que asume las propuestas de mas de 70.000 ciudadanos
que visitaron Montecristi llevando sus demandas las cuales fueron incorporadas en la
Constitucién que histéricamente es la que mas garantiza los derechos sociales de su

poblacién, y ademas de su naturaleza. (Castillo, 2016).

En este momento histdrico para el Ecuador vale la pena hacer un pequefio resumen de
cémo se logré el reconocimiento de los derechos de la naturaleza en la Nueva
Constitucion Ecuatoriana. La propuesta de reconocer a la naturaleza como sujeto de
derecho no es nueva, muchos académicos ambientalistas como Goodofredo Stuntzi,
estudiantes, entre otros habian planteado antes esta idea, sin embargo, el mundo no
experimentaba tan de cerca los efectos del cambio climatico, y por lo tanto sus
propuestas no recibieron una acogida tan amplia como lo hizo ahora la ANC. Sin
embargo, sin hacerlo formalmente, los pueblos indigenas, especialmente quienes
habitan en el Ecuador con quienes tenemos una relacion muy cercana, plantean como
una forma cultural de vida, la proteccion del bosque, del agua, la defensa y respeto de
la naturaleza como un alguien y no como un recurso, un algo a ser explotado y
destruido como lo ha hecho la sociedad occidental con la naturaleza. Por lo tanto,
considerando que esta nueva Constitucion planteaba un cambio profundo para el pais,
un cambio de modelo de desarrollo ya no basado en la explotacion indiscriminada de
los recursos naturales sino en una relacion harmonica con la naturaleza, un desarrollo
basado en el buen vivir basado en mejoras cualitativas y no cuantitativas, la idea de
reconocer derechos a la naturaleza cabia perfectamente entre las propuestas. Ademas,
Ecuador esuno de los paises més biodiversos del mundo, sus ecosistemas Unicos como
sus paramos, selva amazonica, ecosistemas marinos, archipiélago de Galapagos, entre
otros, hacen del Ecuador un pais clave para empezar un proceso serio de proteccion
del ambiente, tomando en cuenta ademas que somos como pais muy wvulnerable al
cambio climatico. La naturaleza ecuatoriana ha sufrido mucho por la degradacion
ambiental, consecuencia de la explotacion de recursos naturales, especialmente del
petroleo, es por eso que como pais nos destacamos por liderar el juicio ambiental mas
importante contra una gran corporacion, el caso Texaco. ES por todas esas razones y

por la voluntad de democratizar esta Constitucion incluyendo valores de la
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cosmovision indigena que se penso inicialmente en el reconocimiento de los derechos

de la naturaleza.

Primeramente, el reconocimiento de la naturaleza como sujeto de derechos no fue facil.
Existen muchos intereses corporativos e inclusive dogmas juridicos que no aceptan
esta gran evolucion del derecho. Requiri6 de mucho cabildeo, negociacidn,
investigaciones, convencimiento, presentacion de datos y apoyo politico de sectores
movilizados de la sociedad civil, reflejados en los asambleistas mas comprometidos
con el tema para lograr introducirlo como tema clave en el debate de la ANC. En un
principio se realizaron borradores al texto de los derechos de la naturaleza en la mesa
5, después se llevo este texto a la mesa 1 de derechos, y en ambas mesas se levantd un
controversial debate respecto a este tema. Finalmente llegd el tema al pleno de la
Asamblea Constituyente y el dia 10 de abril se aprob6 con 91 de los 130 votos el
articulo 10 que reconoce a la naturaleza como sujeto de derechos. Este tema surgio

varias veces en el debate en el pleno. (Castillo, 2016).

El dia 7 de julio se debatieron todos los articulos que desarrollan el reconocimiento de
los derechos de la naturaleza y sus sustentos. El articulo 71 se aprobd con 93 votos
favorables, 18 en contra, 0 blancos y 3 abstenciones en el que se dispone que la
Naturaleza tiene derecho a que se respete integralmente su existencia y el
mantenimiento y regeneracion de sus ciclos vitales, estructura, funciones y procesos
evolutivos. Ademés, toda persona, comunidad, pueblo o nacionalidad podra exigir a la
autoridad publica el cumplimiento de los derechos de la naturaleza. Una segunda parte
de este articulo que establece que el Estado incentivard a las personas naturales y
juridicas, y a los colectivos, para que protejan la naturaleza, y promovera el respeto a
todos los elementos que forman un ecosistema se aprob6 con 96 votos favorables, 7

en contra, 0 blancos y 11 abstenciones.

El articulo 72 fue aprobado con 91 votos favorables, 13 en contra, 1 blancos y 9
abstenciones v se refiere a que la Naturaleza, tiene derecho ala restauracion y que esta
restauracion serd independiente de la obligacion que tienen el Estado y las personas
naturales o juridicas de indemnizar a los individuos Yy colectivos que dependan de los

sistemas naturales afectados. En los casos de impacto ambiental grave o permanente,
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incluidos los ocasionados por la explotacion de los recursos naturales no renovables,
el Estado establecera los mecanismos mas eficaces para alcanzar la restauracion, y
adoptara las medidas adecuadas para eliminar o mitigar las consecuencias ambientales
nocivas. (Castillo, 2016).

El articulo 73 se aprobd con 90 votos favorables, 15 en contra, 2 blancos y 6
abstenciones y dice que dice el Estado aplicard medidas de precaucion y restriccién
para las actividades que puedan conducir a la extincidn de especies, la destruccion de
ecosistemas o la alteracion permanente de los ciclos naturales. Dice ademas que se
prohibe la introduccion de organismos Yy material organico e inorganico que puedan
alterar de manera definitiva el patrimonio genético nacional. Finalmente, el articulo 74
que determina que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades tendran
derecho a beneficiarse del ambiente y de las riquezas naturales que les permitan el
buen vivir. Dice ademas que los servicios ambientales no seran susceptibles de
apropiacion; su produccién, prestacion, uso y aprovechamiento seran regulados por el
Estad se aprob6 ese mismo dia con votos favorables, 19 en contra, 1 blancos y 4
abstenciones. Por lo tanto queda claro el arduo trabajo que realizd la ANC liderada por
Alberto Acosta y su equipo de apoyo junto con asambleistas como Norman Wray,
Aminta Buenafio, Sofia Espin, Maria Soledad Vela, Pilar Nufiez, Cesar Grefa, Manuel
Mendoza, Rafael Estévez, Fernando Vega entre otros asambleistas quienes
defendieron con mucha fuerza este tema y se involucraron directamente con la
elaboracion de los textos y es gracias a ellos que el Ecuador ha dado este paso tan

importante para la proteccion del ambiente. (Castillo, 2016).

Gracias a estos articulos que ya forman parte de la Nueva Constitucion del Ecuador,
la ciudadania puede exigir la garantia de estos derechos y representar a la naturaleza
directamente para que sus derechos no sean violados. Es nuestro deber informar vy
distribuir esta informacion a la mayor cantidad de gente posible. Hemos creado una
pagina web recopilando toda la informacion sobre los derechos de la naturaleza, los
antecedentes, documentos, procesos, videos, audios, entrevistas, Yy noticias Yy
publicaciones mundiales que reconocen el valor de este progresista reconocimiento del
Ecuador al convertirse en el primer pais en el mundo en reconocer los derechos de la

naturaleza en su Constitucion. (Castillo, 2016).
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Este sin duda fue un gran paso para nuestro pais ya que abrid un camino que muchos
ni siquiera consideraban posible y esto ha dado paso a que las personas sean mas
consientes sobre temas ambientales, animalistas y de prevencién ya que no solo son
espectadores sino ahora son participes de los cambios que se estdn dando en nuestro
pais. (Castillo, 2016).

Ademas, es importante destacar que en nuestra ciudad actualmente se debate las
ordenanzas que han generado diversas reacciones. Hasta la fecha se han logrado
avances, sin embargo, es un tema que sigue en espera de la aprobacidén del alcalde la
ciudad. Hasta la fecha se han realizado varios llamamientos de simpatizantes
denominado “Vigilia Blanca” para exigir al alcalde de Cuenca, Ing. Marcelo Cabrera,
que se incluya en el orden del dia el debate de la ordenanza a favor de los animales
domésticos. El borrador del proyecto fue presentado en el 2015 por la concejala,
Gabriela Brito y aprobado por el Concejo Cantonal en primer debate. Pero antes se
cumplieron ocho meses de socializacién ciudadana sobre el contenido y alcance de la
misma. El documento tiene un capitulo destinado a las responsabilidades ciudadanas
para con los perros, gatos, gallos... Y otro de las obligaciones que tienen los custodios
de las mascotas, los albergues o centros de rescate, las clinicas veterinarias y los
profesionales de la medicina veterinaria. El documento plantea sanciones econdmicas
de hasta un salario basico unificado, dependiendo de la gravedad de la falta, para
quienes atenten contra los derechos Y la vida de cualquier mascota. Pero también habra
sanciones para los centros de atencion que operen sin personal calificado. Segun la
concejala Brito, en noviembre realizd los ajustes de las observaciones realizadas por
el Concejo Cantonal y presentd el nuevo documento en la Alcaldia. Sin embargo, no
ha sido tomado en cuenta para el segundo y definitivo debate “y nos preocupa que se
dilate el tema”. Con la aprobacion del proyecto de ley quedara prohibido suministrar
sustancias que sean perjudiciales para la salud del animal, sedarlos sin la
responsabilidad de un especialista, abandonarlos en algin lugar publico o privado,
provocar lesiones, implantar en su cuerpo dispositivos sin fines terapéuticos... Para la
concejala Brito, ya es hora de que la capital azuaya, en el sur del Ecuador, cuente con
un sistema de manejo social de los animales. De acuerdo con estudios realizados por
el Municipio, en el canton hay una sobrepoblacion de perros y gatos. Se han
contabilizado sobre los 120 000 de estos animales y muchos viven en condiciones de

abandono. Segln la norma internacional una ciudad debe tener entre el 10y 15% de
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animales, con relacién a sunimero de habitantes, y en el caso de Cuenca hay un perro
por cada cuatro habitantes. (Castillo, 2016).

Esto sin duda es un factor a considerar ya que es importante que las personas conozcan
todas las implicaciones de las ordenanzas, los distintos avances que se vayan logrando,
incluso las convocatorias a las caminatas y vigilias a favor de la aprobacion de las
ordenanzas. Todo esto ha generado gran interés por parte de medios de comunicacién
como radio y prensa, sin contar el movimiento en redes sociales de las distintas
organizaciones Yy personas de interés publico que se han sumado. Esto es clave ya que

se ha convertido en tendencia a nivel local.

1.3.7 Marketing con Causa

En la actualidad existe una corriente positiva enfocada a la responsabilidad social,
donde las empresas buscan realizar practicas amigables con el medio ambiente y con
la sociedad sobre todo enfocada en causas que valgan la pena. Esto sin duda es positivo
para las organizaciones de proteccion animal ya que en estos Ultimos afios ha
incrementado la concientizacion sobre sus derechos y como mejorar la calidad de vida
de los animales domesticos que se encuentran en situacion de riesgo. Por lo que las
empresas tienen mayor apertura arealizar donaciones de cualquier indole dependiendo
su giro de negocio. Por ejemplo, una empresa como PRONACA con su producto
ProCan realizan campafias de adopcion a nivel nacional por medio de redes sociales,
television y paginas web. Por otro lado, empresas de construccion pueden donar
materiales, entre otros. Esto es positivo para los distintos grupos animalistas sin
embargo en muchos de los casos es clave que estos grupos estdn formalmente
establecidos para que las empresas puedan justificar sus donativos. Por esta razdn
FAAN (Familia, Amor, Animal) se regularizo como una organizacion sin fines de
lucro esto es una gran ventaja ya que las distintas empresas de la ciudad pueden realizar

sus aportes sin ningin problema legal de por medio.

1.3.8 Entorno Cultural

El entorno cultural consiste en las instituciones y otras fuerzas que afectan los valores
basicos de una sociedad, sus percepciones, preferencias y comportamientos. Las
personas crecen en una sociedad determinada que forma sus creencias Yy valores

basicos. Absorben una vision del mundo que define su relacion con los demés. Las
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siguientes caracteristicas culturales pueden afectar la toma de decisiones de marketing.
(Armstrong, 2013)

1.3.9 Persistencia de los Valores Culturales

En nuestra sociedad nos enfrentamos a una corriente tradicionalista que ha ido
sufriendo cambios en algunos puntos de vista, pero se mantiene la esencia de los
valores y los principios. En nuestra ciudad debemos luchar contra ciertos paradigmas
sobre todo en los adultos y adultos mayores. Por ejemplo, muchas personas adn ven a
los animales domésticos Unica y exclusivamente para cuidar las casas o el ganado pero
que no son merecedores de afecto o cuidado, esto tiene mayor repercusion en zonas
rurales donde las personas no los consideran un animal de compafia. Siprofundizamos
més en la parte de creencias sin fundamentos médicos existe mucha gente sobre todo
de areas rurales que aseguran que sacrificar perros 0 gatos es curativo para muchas
enfermedades. Como se menciond anteriormente esto no tiene ningin fundamento
cientifico ni legal por lo que se realiza de manera clandestina. Por este motivo FAAN
(Familia, Amor, Animal) busca generar un proceso de concientizacion no solo en

zonas urbanas de la ciudad sino en zonas rurales que son las mas wvulnerables.

1.3.10 Percepcion de las Personas

Las personas en el proceso de entender quienes realmente somos, buscamos apoyo en
ciertas tendencias sociales o marcas de moda para sentir que formamos parte de algo
o0 simplemente estamos en proceso de lograr la autorrealizacion, por lo que muchas
marcas y empresas buscan formar parte de este proceso. Para los grupos animalistas
es clave proyectarse como un servicio a la sociedad que busca dar segundas
oportunidades y crear cambios positivos, pero sobre todo vincular a las personas en
este proceso y demostrarles que todos pueden aportar su granito de arena. En este
proceso es fundamental que las personas sean participes de las acciones de los grupos
animalistas ya se realizando denuncias, ayudando a animales que estan en la calle o
acudiendo a los distintos refugios existentes para ver de cerca la labor de los grupos
animalistas. Por este motivo FAAN (Familia, Amor, Animal) realiza varios eventos de
caminatas en zonas aledafias al refugio con la finalidad de que las personas vean de

cerca la realidad de muchos perritos rescatados y sus transformaciones.

Es importante también la percepcién de las personas sobre los demas y como los

avances tecnoldgicos juegan un papel clave en la interaccion humana, es evidente que
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las redes sociales y plataformas como WhatsApp han permitido crear vinculos entre
las personas y las organizaciones, por ejemplo a través de WhatsApp hay un grupo en
los que participan todas las personas de distintos grupos animalistas y personas en
general que buscan compartir informacion sobre denuncias, marchas, avances sobre

las ordenanzas en otros temas de interés.

Es importante destacar la percepcion de las personas sobre la naturaleza, ya que en la
actualidad ha habido una creciente tendencia mundial enfocada al respecto a los
animales, esto es evidente a traves de camparfias publicitarias, voceros de interés
publico como artistas que de manera independiente o a traves de alguna organizacién
buscan transmitir su mensaje a favor de esta causa. Las personas son cada vez mas
consientes sobre el respeto a la naturaleza en toda su magnitud y sobre todo lo fragil

gue es esta y como esta en nuestras manos cambiar el mundo.
1.4 Andlisis FODA

En base al andlisis realizado sobre el macro y micro entorno de la organizacion se han
determinado las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. A continuacion, se
presenta la matriz FODA realizada donde podremos evidenciar los resultados

obtenidos.
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Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
- Terreno Propio - FAAN no es fundacion
§ - Campafias de concientizacion - Bajos ingresos econdmicos
g - Alianzas estratégicas - Infraestructura inadecuada
é - Vinculacion con extranjeros residentes - Falta de comunicacién entre miembros
% - Ndmero de voluntarios de FAAN de la organizacion.
& - Socializacién - Alimento para perros insuficiente para
- Entidad establecida formalmente cubrir todos los turnos.
Oportunidades Amenazas
- Incremento de las adopciones en la ciudad - Sobrepoblacion de animales
- Mayor RSE domésticos en las calles.
- Unién entre organizaciones animalistas - Rechazo por parte de grupos
§ - Incremento de extranjeros residentes en la opositores.
g ciudad. - Mala situacién econémica del pais
g - Incremento de donaciones no monetarias - Creencias culturales que fomentan el
% - Mayor apertura de las personas a temas maltrato animal
& animalistas. -

Falta de apoyo de las autoridades
No hay una entidad que gestione la
creacion 'y desarrollo  de las

fundaciones.

Tabla 1 Analisis FODA. Elaboracién propia.

1.4.1 FODA Cuantitativo
Para el analisis del FODA cuantitativo hemos determinado las siguientes variables a

considerar. Primero la imagen con un peso de 50% ya que para nuestro objetivo es

fundamental la percepcion de las personas sobre FAAN, la segunda variable es el

financiamiento con un peso de 30% y por ultimo tenemos las adopciones con un peso

del 20% lo que nos da un total de 100%. Para medir cada factor se ha determinado una

escala de 1 a5 puntos, siendo 1 poco importante y 5 muy importante. Posteriorme nte

se pondero la calificacion segun el peso asignado a cada variable, como resultado

obtuvimos un total sobre 5 puntos para cada factor. Siendo los factores con mayor

puntaje los mas importantes a considerar.
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Imagen
Financiamiento
Adopciones
Total

F©AN

50%)| 30%| 20% 100%
Fortalezas
Terreno propio 2 5 1 2,7

Vinculacién con extranjeros 5 5 5 5
NUmero de voluntarios de FAAN 2 3 2 2,3
Socializacion 4 2 3 3,2

Oportunidades

Incremento de las adopciones 2 3 5 2,9
Mayor RSE 3 4 1 2,9
Unidn entre organizaciones animalistas 5 3 1 3,6

|
I
|-
|
|

Falta de comunicacion 3 3 1 2,6
Alimento para perros insuficiente para cubrir todos los turnos 3 5 3 3,6
Amenazas
Sobrepoblacion de animales domésticos callejeros 1 4 1 1,9
Rechazo por parte de grupos opositores 4 1 1 2,5

x

Tabla 2 FODA Cuantitativo. Elaboracion propia.
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1.4.2 FODA Cruzado

En base al FODA cuantitativa hemos podido identificar los factores con mayor
calificacién en base a la ponderacion realizada. Se ha utilizado la nomenclatura “F”
para las fortalezas, la “O” para oportunidades y la “D” para debilidades. En los

OPORTUNIDADES F1/01

F2/01

F3/02

F3/03

AMENAZAS F2/Al

F2/A2

F3/A3

OPORTUNIDADES

D2/01

Tabla 3 Cruce de Variables, Fortalezas. Elaboracion propia.

D2/02

D3/03

Tabla 4 Cruce de Variables, Debilidades. Elaboracion propia.

En base al cruce de variables realizado en el FODA Cruzado se han definido una serie

de estrategias presentadas en la siguiente tabla.
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Matriz FODA Cruzado

Fortalezas Debilidades

= F1/01: Generar un proceso de | = D2/01: Reforzar las actividades
reclutamiento de personas. de recoleccion de donativos y
= F201: Elaborar un proyecto que adopciones.
involucre a las empresas a largo | = D3/03: Incrementar la
plazo. participacién de las personas en
= F3/02y D2/02: Mayor captacion las actividades de los refugios de

de publico extranjero residente en FAAN.

Oportunidades

la ciudad.
= F3/03: Concientizar alas personas
de los diferentes métodos de

donacion.

= F2/Al: Demostrar a las
empresas que pueden ayudar sin
comprometerse
econémicamente.

= F2/A2: Realizar acercamientos F @6 N
a las autoridades de nuestra

ciudad.

Amenazas

= F3/A3: Usar la experiencia
adquirida como herramienta y

ventaja competitiva.

Tabla 5 Generacion de Estrategias. Elaboracién propia.
En base al FODA Cruzado hemos determinado 10 estrategias claramente identificadas
que surgen como respuesta al cruce de los factores mas relevantes para el

cumplimiento del objetivo de este proyecto.
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Capitulo 1I:
Posicionamiento actual de FAAN (Familia, Amor, Animal)
2. Investigacion Cualitativa

A pesar de que la recoleccion y analisis de datos para la investigacion cualitativa es
cuidadosa y rigurosa, muchos profesionales la consideran menos confiable que la
investigacion cuantitativa. Con la investigacion cualitativa se trata de entender a los
participantes en la investigacion, mas que de acomodar sus respuestas en categorias
determinadas con poco margen para matizar o explicar sus respuestas. Asi, la
investigacion cualitativa descubre reacciones y resultados imprevistos; por tanto, un
objetivo comin de esta investigacion es alcanzar conocimientos preliminares de los
problemas de investigacion. En ocasiones, a estos conocimientos preliminares les
sigue una investigacion cuantitativa para verificar los resultados cualitativos. Otro
objetivo de la investigacion cualitativa es sondear mas profundamente en aspectos para
los cuales la investigacion cuantitativa seria demasiado somera, como los motivos
subconscientes de los consumidores. La investigacion cualitativa permite a los
investigadores y clientes acercarse a sus clientes y posibles clientes mas que con
estudios cuantitativos. Clientes més que con estudios cuantitativos. Por ejemplo, el
video y las comunicaciones textuales permiten a los participantes hablar y ser oidos
con sus propias palabras en el informe del investigador. (Hair , Bush, & Ortinau, 2010,
pag. 172)

Se decidié utilizar las como parte de la investigacion cualitativa el Grupo Focal y la

Entrevista a Expertos. Pero antes debemos segmentar y definir nuestro mercado meta.

Definicién de la poblacion meta

Nuestro segmento son hombres y mujeres mayores de edad enun rango de 18-70 afios
que vivan en la zona urbana de Cuenca y pertenezcan a un nivel socioecondmico medio

tipico, Medio alto y alto.
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2.1 Grupo Focal

La meta general de la investigacion con grupos de enfoque es dar a los investigadores,
y, en (ltima instancia, a quienes toman las decisiones, toda la informacién posible
sobre lo que piensan las personas acerca del tema de interés. Dicho tema es un
producto, servicio, concepto u organizacion. A diferencia de muchas otras técnicas de
interrogatorio, la investigacion con grupos de enfoque no se reduce nada mas a
formular y responder las preguntas planteadas por el investigador. Su éxito depende
mucho de la dinamica del grupo, la disposicion de los miembros a entrar en dialogo y
a la capacidad del moderador profesional de conducir las discusiones. (Hair , Bush, &
Ortinau, 2010, pag. 179)

La metodologia a utilizar se basa en el libro Investigacion de mercados en un ambiente
de informacion digital, donde se establece el uso de 3 fases logicas para el correcto

desarrollo de un grupo focal.
Fase 1: Planeacion del estudio del grupo de enfoque

Es la fase mas importante. Los investigadores deben entender el propoésito del estudio,
dar una definicion precisa del problema y las necesidades especificas de datos. Las
principales decisiones se enfocan en quiénes serian los participantes apropiados, cOmo
elegir y reclutar a los entrevistados, de qué tamafio debe ser el grupo de enfoque vy
donde celebrar las sesiones. (Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag. 183)

Fase 2: Efectuar las discusiones del grupo de enfoque

Uno de los principales participantes de esta fase es el moderador del grupo de enfoque.
Para generar una sesion interactiva fructifera, todos deben entender la funcion del
moderador Y las caracteristicas pertinentes. Una actividad necesaria de esta fase es la
preparacion de una guia del moderador que subraye los temas, preguntas principales y
preguntas secundarias de la sesion. La sesion del grupo en si debe estructurarse con

las secciones inicial, principal y conclusiva. (Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag. 183)
Fase 3: Analizar y Reportar los Resultados

Al terminar la sesion, el investigador debe realizar un analisis de contenido sobre los
datos directos obtenidos de los participantes durante la sesion de entrevistas y escribir
un informe formal en el que se comuniquen los resultados. Aqui es clave que el

investigador recuerde a quién dirige el informe, cuél es su objetivo y la naturaleza de
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la rendicion de resultados, asi como el estilo apropiado para el documento. (Hair ,
Bush, & Ortinau, 2010, pag. 183)

2.1.1 Desarrollo de las Fases

Esta investigacion cualitativa se realiza con el objetivo de identificar las variables que
son de valor para el grupo objetivo determinado en el posicionamiento de un grupo de

ayuda animal.

Los resultados que esperamos obtener nos permitirdn tener una vision mas amplia y
desde una perspectiva externa lo que nos ayudara a elaborar las preguntas de las

encuestas que se realizardn en la etapa de la investigacion cuantitativa.

Para seleccionar a los participantes del grupo focal nos basamos en la segmentacién
de mercado definida que son mayores de edad en un rango de 18 a 70 afios de clase

media, media alta y alta que viva en la zona urbana de Cuenca.

En el conversatorio participaran un total de 5 personas donde cada una debe estar entre
los siguientes rangos. Hombres y mujeres de 18-29 afios, 30-39 afios, 40-49 afios, 50-

59 afos, 60-70 afios respectivamente.

Se establecieron estos rangos con el objetivo de obtener diferentes perspectivas de las
personas de acuerdo a sus edades sobre qué factores influyen en su decision al

momento de apoyar a grupos animalistas.

Para seleccionar a las personas que participaran en el estudio se determinaron las

siguientes caracteristicas que deben cumplir:

- Que estén dentro de los rangos establecidos
- Que les guste los animales domésticos

- Que tengan o hayan tenido una mascota

Después de haber realizado una seleccién de los posibles candidatos obtuvimos un
total de 10 personas de los cuales después de habernos comunicado con ellos via
telefonica y explicado en que consiste el conversatorio, la fecha y la hora aceptaron
participar 5, que es el nimero de entrevistados que necesitamos para el correcto

desarrollo de nuestro grupo focal.

Las personas que aceptaron participar en el grupo focal en la hora y la fecha prevista

son.
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1. Santiago Bravo
Edad: 20 afios

2. Gina Rodriguez
Edad: 36 afios

3. Edward Arcos
Edad: 48 afios

4. Diana Salamea
Edad: 54 afios

5. Blanca Ordoriez
Edad: 67

Posteriormente se procedio a enviarles una invitacion por escrito detallando la

informacion pertinente. (Ver invitacion en Anexos).

Al momento de finalizar es importante dar un incentivo a los participantes ya que estan
dejando de realizar muchas actividades por asistir al grupo focal. Por lo que se gestiono
con David Torres propietario de CBC (California Burritos Co.) para que nos entregue
5 ordenes de compra en cualquiera de sus dos locales ubicados en el CC. Milenium
Plaza y Mall del Rio.

El éxito del conversatorio depende del moderador y como este desarrolle los temas
planteados. Por lo que el moderador sera el Sr. Fabrizzio Vasquez publicista conocido
en nuestra ciudad y propietario de V Publicidad. Ha sido animador en mdiltiples
eventos en la ciudad y de marcas conocidas como el Deportivo Cuenca. También
pertenece al grupo musical denominado Los Fives. Es un gran amante de los animales
y participe activo de los distintos eventos y actividades animalistas en la ciudad. Es
muy conocido por su carisma Yy don de palabra por lo que consideramos que es la

persona idonea para dirigir este grupo focal.

Es importante que el moderador tenga una guia de temas para que pueda desarrollar
correctamente la sesidn. Por lo que se convocara a un encuentro previo un dia antes
del evento para poder explicarle a profundidad cual es el objetivo de esta investigacion

y los antecedentes de FAAN (Familia, Amor, Animal).
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El contenido de la guia del moderador se detalla a continuacion:
Animales domésticos en situacion de riesgo en las calles

- Que sienten por un animal cuando lo ven en las calles
- Que han hecho cuando han visto a un animal enfermos o con cuadros de

desnutricion graves en la calle
Adopcién de animales domésticos rescatados

- Que opinan sobre la adopcion de animales domésticos
- Estarias dispuesto a adoptar a un perro o gato de un refugio de la ciudad o de

la calle.
Organizaciones Yy grupos animalistas en la ciudad

- Conocen los grupos animalistas existentes en nuestra ciudad

- Que grupo animalista considera usted que estd mejor posicionado en la ciudad
actualmente y por qué.

- Que considera importante en un grupo animalista

- Que factor influye en usted al momento de apoyar un grupo animalista
determinado y no otro.

- Qué actividades considera positivas Yy cuales negativas en los grupos

animalistas.

Después de haber realizado el grupo de focal corresponde el andlisis y presentacion de

resultados.
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TEMOR A
AYUDAR DE

GRUPOS DE AYUDA MANERA

ANIMAL INDEPENDIE
FUNDACION ARCA

PELUDITOS CUENCA

RESCATE ANIMAL

ASPECTOS
NEGATIVOS

EVITAR
CONFLICTOS

ORGANIZACIOM INTERMA
BENEFICIOS
FACILIDADES
CONFIANZA

SERIEDAD

UMION

lustracion 5 Resultados Grupo Focal. Elaboracién propia.

En base a lo analizado pudimos observar que las personas por temor no realizan
rescates, adopciones o brindar ayuda de manera independiente, a su vez pudimos
obtener las variables que consideran importantes que un grupo animalista deba tener.
Ademds de poder identificar los grupos de ayuda animal mas reconocidos de nuestra
ciudad. (Ver informe de resultados en Anexo 2).

2.2 Entrevista a Expertos

Como método de recoleccion de datos cualitativos, las entrevistas exhaustivas aportan
a los investigadores varios beneficios. El primero es la flexibilidad. Las entrevistas
personales permiten al investigador hacer preguntas sobre muy diversos temas. El
intercambio de preguntas y respuestas da al investigador la flexibilidad de recolectar
datos no solo sobre las actividades del sujeto y sus pautas de conducta, sino también
sobre actitudes, motivaciones y opiniones que estan en la base de las conductas

declaradas. Las preguntas de sondeo permiten a los investigadores recolectar datos
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muy detallados sobre el tema en turno. Cuando se llega a un estado comodo en la
relacion entre el entrevistador y los entrevistados, éstos se sienten mas dispuestos a

revelar sus pensamientos intimos. (Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag. 178)

La metodologia que utilizaremos esta basada en el libro Investigacion de mercados en
un ambiente de informacién digital. Establece que debemos seguir una serie de 8 pasos

para desarrollar de manera adecuada la entrevista.
Paso 1: Entender los problemas o preguntas iniciales de decision

Definir y entender el problema de la administracion y la pregunta de decision. Entrar
en didlogo con los gerentes enfocandose en comprender la situacion (factores, ideas y
preocupaciones) Y el problema de investigacion. (Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag.
180).

Paso 2: Preparar un conjunto de preguntas de investigacion

Redactar un conjunto de preguntas de investigacion (como una guia del entrevistador)
que se relacionen directamente con los principales elementos de las preguntas o
problemas. Estas preguntas seran la “columna vertebral” de la entrevista exhaustiva.
Organizar logicamente las preguntas de la investigacion de lo “general” a lo

“especifico” dentro de los campos tematicos. (Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag. 180).
Paso 3: Decidir sobre el mejor entorno para realizar la entrevista

Determinar el mejor lugar para la entrevista, de acuerdo con las caracteristicas del
participante y escoger un ambiente para la entrevista, que sea relajado y comodo. El
lugar debe facilitar las conversaciones privadas, sin distracciones externas. (Hair ,
Bush, & Ortinau, 2010, pag. 180).

Paso 4: Seleccionar, revisar y conseguir a los mejores sujetos

Seleccionar a los participantes con criterios especificos para la situacion estudiada. El
gerente y el investigador toman juntos las decisiones sobre los principales criterios de
calificacion. A veces, se toma un factor demogréfico, de actitud, emocional o
conductual. Se estudian los participantes para ver que cumplan con los criterios
especificados. (Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag. 180).

Paso 5: Saludar al entrevistado, explicar los lineamientos de la entrevista y crear un

espacio comodo.
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El entrevistador se encuentra con el participante y le ofrece los lineamientos
introductorios apropiados con respecto a la entrevista. Pedir permiso para grabar en
audio o video la entrevista. Usar los primeros minutos antes de comenzar las preguntas
para generar un espacio comodo para el entrevistado, con preguntas de calentamiento.
Comenzar la entrevista con la primera pregunta de investigacion. (Hair , Bush, &
Ortinau, 2010, pag. 180).

Paso 6: Realizar la entrevista Exhaustiva

Hacer preguntas de sondeo para obtener del participante cuantos detalles sea posible
sobre el tema, antes de pasar a la siguiente pregunta. Preguntar y sondear todas las
preguntas de investigacion. Cuando se termina la entrevista, agradecer al entrevistado
por su participacién, rendir informe en caso necesario, y dar incentivos. (Hair , Bush,
& Ortinau, 2010, pag. 180).

Paso 7: Analizar las respuestas narradas del entrevistado

Resumir las ideas iniciales después de cada entrevista. En particular, escribir los temas
e ideas que podrian usarse mas adelante en la codificacion de las transcripciones, en la
actividad de “anotacion”. Después de reunir los datos, codificar la transcripcion de
cada participante para clasificar las respuestas en categorias. Este analisis es muy

semejante al de un grupo de enfoque. (Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag. 180).
Paso 8: Redactar el informe sintético de los resultados

Preparar un informe sintético. El informe es semejante a escribir un informe de un
“grupo de enfoque”. (Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag. 180).

Desarrollo de los pasos

Es importante conocer todos los factores que afectan el posicionamiento de los grupos
animalistas y en este caso a FAAN (Familia, Amor, Animal) por lo que es importante
que el entrevistador conozca antecedentes Y factores del entorno que debe considerar

al momento de la entrevista. Por lo que se le entregara un documento con la

informacién pertinente.

Las preguntas que se desarrollaron para esta investigacion son:
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En las siguientes preguntas se busca profundizar qué factores considera usted claves
al momento de posicionar a un grupo animalista en la situacion actual de nuestra

ciudad.

1. ¢Qué grupo o grupos animalistas considera gque se han posicionado en nuestra

ciudad y de qué manera?

2. ¢Qué factores considera importantes al momento de transmitir el mensaje vy la

imagen de un grupo animalista en nuestra ciudad?

3. ¢Qué acciones deberian evitar dichos grupos animalistas con el objetivo de

mejorar la percepcion de las personas?

4. ¢QUué les falta a los grupos animalistas para generar una decision de apoyo de

las personas, ya sea a través de donaciones, adopciones, etc.

Con estas preguntas buscamos obtener una mejor perspectiva sobre la situacion de los
grupos animalistas, sus aciertos y errores y poder aprender de ellos para establecer

estrategias que sean viables y efectivas a mediano y largo plazo.

Las entrevistas se realizaran en las oficinas de las personas seleccionadas ya que es un

ambiente familiar y cdmodo para ellos, evitando ser invasivos.
Las personas a entrevistar se seleccionaron en base a los siguientes criterios:

Son personas involucradas en las causas animalistas de la ciudad, analizando dos
puntos de vista diferentes ya que nuestro primer entrevistado esel Ing. Pedro Crespo
representante de ODA, observatorio de los derechos de los animales, que segun su
pagina web es El Observatorio de los Derechos de los Animales Domésticos y de
Compafia -ODA-, esta conformado por grupo de ciudadanos comunes Yy

corrientes como td, amantes de los animales.

Que se encargan Unicamente de velar por el cumplimiento de las normas vigentes por

parte de las autoridades.
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Toda actividad adicional que realizamos, al hecho de velar por el cumplimiento de las

normas vigentes, la llevamos a cabo por el puro amor que tenemos hacia los animales.

Somos voluntarios, dedicamos nuestro tiempo a esta causa sin recibir ninguna
remuneracion; inclusive aportamos el dinero fruto de nuestro trabajo en nuestras

profesiones, para financiar el Observatorio.

Lo que buscamos es que la gente sepa y entienda que el bienestar de los animales
es una tarea de todos. Solo si cada uno de nosotros entendemos que es nuestro deber
ayudar y socorrer a los animales maltratados, atropellados, enfermos o abandonados,
sea directamente o indirectamente (pidiendo ayuda a amigos o familiares, vecinos o
conocidos) vamos a multiplicar la fuerza de los casi 20 observadores de ODA a tener

toda una ciudad consciente de estos problemas y emergencias. (www.oda.ec).

Y nuestro segundo entrevistado es el presidente de FAAN (Familia, Amor, Animal)
José Gomez. El objetivo de estas entrevistas fue identificar qué factores influyen en el
desarrollo de los grupos animalistas a largo plazo y desde su punto de vista que se
puede mejorar o que enfoque debe darse para que las personas no sean agentes pasivos
en esta causa, Sino que sean participes de las distintas actividades que realizan los

colectivos.

Al recopilar la informacién obtenemos dos puntos de vista valiosos, el primero es el
de las personas que tienen alguna afinidad con los animales domésticos resaltando que
factores consideran importantes y cuales realmente influyen en su decision al momento

de adoptar, apadrinar, donar o ser voluntario.

Y por otro lado tenemos la perspectiva de quienes estan detras de estos colectivos y
conocen la situacion real de los mismos. En base a esta informacion podemos sacar
conclusiones valiosas que nos permitirdn evidenciar si los esfuerzos de los grupos

animalistas son los correctos.

Es importante tener material de respaldo que nos permita analizar de mejor manera las
entrevistas, por lo que se respaldara la informacion enuna grabacion que nos permitira

obtener mejores resultados al momento de realizar el informe.

Después de haber analizado la informacion obtenida pudimos concluir que existe

mucha rivalidad y conflictos entre los grupos ademéas de que hay una serie de factores
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que intervienen en su posicionamiento y que nos permitiran crear una buena imagen.

(Ver Informe de Resultados en Anexo 3).

FACTOR CLAVE

POSICIONAMIE

NTO:

PUBLICIDAD

FUNDACION ARCA

PELUDITOS
CUENCA

RESCATE ANIMAL
ENTREVIST
A
EXPERTOS

FAAN

NO HAY
REGULACIONES
PARA GRUPOS
DE AYUDA A
ANIMALES

CONFLICTOS
ENTRE
GRUPOS DE
AYUDA A
ANIMALES

ASPECTOS CLAVES
IMAGEN
ETICA

PROCESOS CLAROS

llustracion 6 Resultados Entrevista a Expertos. Elaboracion propia.

2.3 Investigacién Cuantitativa

2.3.1 Brief de la Investigacion

Nombre de la empresa
FAAN (Familia, Amor, Animal).

Tema de la investigacion

Modelo de posicionamiento para organizaciones de proteccion animal. Caso: FAAN

(Familia, Amor, Animal).

Antecedentes:
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FAAN (Familia, Amor, Animal) al ser una organizacion relativamente nueva en el
mercado local, cumpliendo recientemente un afio, cuenta con limitados recursos tanto
econdmicos como humanos al igual que muchas de las organizaciones en la ciudad,
como consecuencia no se considera vital la inversion en un plan de marketing esto ha
repercutido en su posicionamiento de marca. Sin embargo, esta problematica tiene
consecuencias a largo plazo que dificultan el trabajo de dichos grupos animalistas ya
gue a excepcién de la unica fundacion que hay en la ciudad y recibe ingresos
municipales las demas subsisten de donaciones tanto de alimentos, medicamentos,
materiales o econdmicamente. Como consecuencia muchas organizaciones se ven
obligadas a desintegrarse ya que por la falta de recursos no pueden cumplir sus

objetivos empresariales.
Situacion del Mercado

Actualmente en nuestra ciudad existen una fundacién y 5 organizaciones animalistas,
Fundacion Arca, Rescate Animal, ODA (Observatorio de los derechos de los
animales), Happy Dog, Refugio del Mejor Amigo, FAAN Yy Peluditos Cuenca. Estas
organizaciones trabajan de manera independiente y en busqueda de alcanzar sus

objetivos.
Objetivo General:

Identificar el reconocimiento de marca de FAAN (Familia, Amor, Animal) y los

factores de valor que un grupo de ayuda a los animales debe tener.
Objetivos Especificos:
- ldentificar el reconocimiento de marca de FAAN.

- Determinara las variables mas importantes que un grupo de ayuda a los animales

debe tener.
- Identificar los medios de comunicacion mas utilizados por el segmento de mercado.
Acciones posteriores

Después de la investigacion de mercados se podrd medir el posicionamiento actual de

FAAN vy cudles son los factores que realmente influyen en la mente del consumidor.
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Variables principales

- Reconocimiento de grupos animalistas existentes
- Posicionamiento de dichos grupos

- factores que considera importante en un grupo animalistas
2.3.2 Disefio de la muestra

Para definir de manera adecuada la muestra utilizaremos la metodologia propuesta por
el libro Investigacion de mercados en un ambiente de informacion digital que establece

7 pasos a seguir que se detallan a continuacion.
Paso 1: Definir la poblacién objetivo

En cualquier plan de muestreo, la primera tarea del investigador esdeterminar el grupo
de personas u objetos que hay que investigar. Con el problema de la informacion vy los
objetivos de la investigacion como pautas, se debe identificar la poblacion objetivo
usando descriptores que representen las caracteristicas de los elementos del marco de
la poblacion objetivo deseado. Estos elementos se convierten en las unidades de
muestreo de las cuales se tomara una muestra. Un claro discernimiento de la poblacién
objetivo le servird al investigador para extraer con éxito una muestra representativa.
(Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag. 339)

Paso 2: Elegir el método de obtencion de datos

Utilizando la definicion del problema de informacién, los requisitos de los datos y los
objetivos de la investigacion, el investigador elige un método para reunir los datos de
los elementos de la poblacion objetivo. Las opciones abarcan algin tipo de método de
entrevista (personal o telefonica) o una encuesta auto administrada. ElI método de
recoleccion de los datos guia al investigador para identificar y asegurar el (los)
marco(s) de muestreo necesario(s) para llevar a cabo la investigacion. (Hair , Bush, &
Ortinau, 2010, pag. 339)

Paso 3: Identificar el (los) marco(s) de muestreo necesario(s)

Después de decidir a quién o qué hay que investigar, el investigador tiene que armar
una lista de las unidades de muestreo elegibles. La lista debe contener informacion
suficiente acerca de cada unidad de muestreo en perspectiva, de modo que el

investigador pueda hacer buen contacto con ellas. Tener un marco de muestreo
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incompleto disminuye la probabilidad de extraer una muestra representativa. Se
pueden crear listas de marco de muestreo a partir de varias fuentes diferentes (las listas
de clientes de la base de datos interna de una compafiia, la marcacion aleatoria de
digitos, la lista de afiliacion de una organizacién). (Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag.
340)

Paso 4: Seleccionar el método de muestreo apropiado

El investigador elige entre dos tipos de métodos de muestreo: probabilistico y no
probabilistico. Si los datos se van a usar para calcular los parametros de la poblacion
objetivo, el uso de un método de muestreo probabilistico rendird una informacién mas
exacta acerca de la poblacion objetivo que la de los métodos de muestreo no
probabilistico. Al determinar lo apropiado del método de muestreo, el investigador
tiene que considerar siete factores: 1) los objetivos de investigacion, 2) la precision
deseada, 3) la disponibilidad de recursos, 4) el marco de tiempo, 5) el conocimiento
de la poblacion objetivo, 6) el alcance de la investigacion y 7) las necesidades de
analisis estadistico. (Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag. 340)

Paso 5: Determinar los tamafios de muestra necesarios Y las tasas de contacto generales
El investigador necesita decidir qué tan precisos tienen que ser los calculos de la
muestra y saber de cuanto tiempo y dinero se dispone para reunir los datos. Para
determinar el tamafio de muestra apropiado hay que tomar decisiones acerca de: 1) la
variabilidad de la caracteristica de la poblacion que se investiga, 2) el nivel de
confianza deseado en los célculos y 3) la precision requerida. El investigador tiene que
decidir también cuantas encuestas terminadas se necesitan para el analisis de datos,
reconociendo que el tamafio de la muestra con frecuencia no es igual a las
observaciones utilizables. En este punto el investigador tiene que considerar qué efecto
tendria para la precision de las estadisticas de la muestra el hecho de tener menos
encuestas que las inicialmente deseadas. Una pregunta importante es: “;Con cuantas
unidades de muestreo en perspectiva se tendra que hacer contacto para asegurar que se
obtenga el tamafio de muestra calculado y a qué costos adicionales?” Para darle
respuesta, el investigador tiene que ser capaz de calcular las tasas alcanzables, las tasas
de incidencia general y las tasas de terminacidbn esperadas para la situacion de
muestreo. (Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag. 340)

Paso 6: Crear un plan de operacion para seleccionar unidades de muestreo
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En este paso, el investigador tiene que determinar como contactar con los encuestado s
en perspectiva que fueron extraidos en la muestra. Las instrucciones deben escribirse
claramente para que los entrevistadores sepan qué hacer y como manejar cualquier
problema para contactar a los encuestados en perspectiva. Por ejemplo, sise obtuvieran
los datos valiéndose de encuestas por intercepcion en centros comerciales, habria que
darle al entrevistador instrucciones sobre como elegir a los encuestados y como hacer
las encuestas. (Hair , Bush, & Ortinau, 2010, pag. 340)

Paso 7: Ejecutar el plan de operacién

En algunos proyectos este paso es semejante a la obtencion de los datos (por ejemplo,
llamar a los encuestados en perspectiva para hacer una entrevista telefonica). Lo
importante en esta etapa es mantener la constancia y el control. (Hair , Bush, &
Ortinau, 2010, pag. 341)

2.3.3 Desarrollo de los Pasos

Nuestra poblacion meta son hombres y mujeres mayores de edad en un rango de 18-
70 afios que vivan en la zona urbana de Cuenca y pertenezcan a un nivel

socioecondémico medio tipico, Medio alto v alto.

En base a los datos obtenidos en el INEC a través del sistema redatam sobre el censo

de poblacion y vivienda del afio 2010 tenemos los siguientes resultados.

Poblacion de Cuenca Urbana 209 245
Hombres 97551
Mujeres 111 694
Nivel Socioeconomico A +B +C 35.9%
Lo que nos da una poblacién de: 75119

Tabla 6 Poblacion de Cuenca Urbana y Nivel Socioecondmico.
La formula que utilizaremos sera la del célculo de la muestra para poblaciones

infinitas.

Z°.pq

n=—2>"21"
eZ

lustracion 7 Formula parael calculo de la muestra de poblaciones infinitas.
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N = Muestra
z = Nivel de confianza 1.96

P = Probabilidad 50
Q = No probabilidad 50
E = Error 5
N = Poblacidn 75119

Tabla 7 Elementos de la férmula para poblaciones infinitas.

Donde obtenemos como resultado n = 384.16, como estamos trabajando con personas

redondeamos a 384 personas que equivalen a nuestra muestra.

El encuestador debe seguir ciertos pasos para realizar correctamente las encuestas,
primero debe ser amable y consultarle a la persona si esta dispuesta a regalarnos unos

minutos para responder el cuestionario, después debe agradecer por la ayuda brindada.
Alcance de la Investigacion
Al finalizar la investigacion en la etapa cuantitativa obtendremos:

- El informe con el respectivo andlisis de los datos obtenidos sobre el
posicionamiento actual de FAAN.

- Los factores que influyen en la decision de apoyar a un determinado grupo
animalista.

- En base a los resultados obtenidos plantear estrategias para mejorar el
posicionamiento de FAAN.

Requerimiento en cuanto a tiempo
La investigacion se llevara a cabo en un mes.
Condiciones Generales

Esta investigacion sera realizada con fines Unicamente académicos Yy sera entregada a

la organizacion FAAN.
Forma de Pago

El presupuesto para la investigacion de mercados es de 100 dolares los cuales seran

financiados por medios propios.
Persona de contacto

Sr. José Gomez Presidente de FAAN (Familia, Amor, Animal)
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2.3.4 Definicion del problema:
¢FAAN (Familia, Amor, Animal) tiene que modificar sus estrategias de marketing

para mejorar su posicionamiento actual y futuro?

Esta pregunta nos ayuda a identificar si FAAN debe modificar o cambiar las estrategias
actualmente usadas de posicionamiento con el fin de obtener mejores resultados a

mediano y largo plazo.

2.3.5 Formulacion del Disefio de la Investigacion

Los métodos de investigacion porencuestas son la principal técnica de la investigacion
de mercados y, en general, se asocian con investigaciones descriptivas y causales. Una
caracteristica distintiva de los métodos de investigacién por encuestas es la necesidad
de recolectar datos de muestras grandes (200 personas 0 mas). Estas muestras grandes
requieren que los individuos respondan el mismo conjunto predeterminado de
preguntas y que las respuestas escogidas entre un grupo de respuestas posibles se
registren de manera estructurada y precisa. Recolectar datos primarios cuantitativos
depende mas de saber disefiar y aplicar un cuestionario que de las habilidades de
comunicacion e interpretacion del entrevistador o el observador. La meta principal de
los métodos de investigacion cuantitativa por encuestas es suministrar datos y
estimaciones de una muestra grande Yy representativa de entrevistados. Los resultados
se toman para 1) hacer pronosticos atinados sobre las relaciones entre los factores del
mercado y el comportamiento de los compradores, 2) entender las relaciones y
diferencias, y 3) validar las relaciones que se encuentren. (Hair , Bush, & Ortinau,
2010, pag. 249)

Para la formulacion de las preguntas de la encuesta nos hemos basado en los resultados
obtenidos del grupo focal y la entrevista a expertos. Estableciendo preguntas que nos
ayuden aidentificar qué factores considerar al momento de generar las estrategias para

el posicionamiento de FAAN.

En el disefio de la encuesta hemos establecido preguntas cerradas que nos permitira
identificar a través de datos reales el nivel de importancia de que el encuestado le da a
un factor u otro. El objetivo de estas preguntas es obtener la mayor cantidad de

informacion proveniente de los encuestados.
El método de encuestas que hemos decido usar es: Encuestas aplicadas por personas.
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Los métodos de encuestas aplicadas por personas comprenden entrevistadores (u
observadores) capacitados que hacen las preguntas y anotan las respuestas de los
entrevistados. Los métodos administrados por personas Se usan menos que otros
enfoques por el costo y el tiempo de terminacion mas prolongado. (Hair , Bush, &
Ortinau, 2010, pag. 256)

2.3.6 Disefio de la Encuesta

Las preguntas de la encuesta se realizaron considerando los resultados obtenidos en el
grupo focal y en las entrevistas a expertos. El primero disefio contiene 7 preguntas
cerradas y de opcion mdttiple con el objetivo de obtener informacion que nos permita

tomare decisiones estratégicas mas adelante.

A continuacién, se anexan las preguntas de la encuesta en su primera fase.

ENCUESTA

Esta encuesta se realizara con la finalidad de conocer la situacion actual de los
diferentes grupos animalistas en nuestra ciudad. La informacion obtenida tiene fines
académicos.

Encuestador

1. Genero

0. Masculino 1. Femenino

2. Edad:

3. Sabe usted sobre grupos animalistas en nuestra ciudad.

0. Sl 1.NO
*Si su respuesta es “NO” da por terminada la encuesta. Muchas gracias por su tiempo.

4. Qué grupos animalistas conoce en nuestra ciudad. Sefiale una o varias opciones

en el listado que se presenta a continuacion.

- Fundacion Arca

- Rescate Animal
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- FAAN (Familia, Amor, Animal)

- Peluditos Cuenca

5. Califiqgue del 1 al 7 donde 1 es poco importante y 7 muy importante las
siguientes cualidades Unicamente para los grupos de ayuda a los animales que

selecciono en la pregunta ndmero 4.

Peluditos
Fundacion Arca |Rescate Animal | FAAN Cuenca

Prestigio
Comunicacion

6. A través de qué medios de comunicacién usted llego a conocer sobre estos
grupos animalistas y sus actividades. Sefiale una o las opciones que considere

necesarias. Si su respuesta es “OTROS” especificar su respuesta.

- Prensa Escrita Medios de comunicacién masiva

- Flyers o Afiches

Boca a boca (referencias)

- Redes Sociales - otros

7. De las siguientes opciones, indique cuales en su opinion considera que son de
mayor importancia que un grupo animalista deba tener. Puede seleccionar las

una o varias opciones.

- Estructura Administrativa

- Compromiso

- Profesionales
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- Seriedad

- Unibn

- Alianzas

- Facilidades

- Beneficios

- Confianza

- Transparencia

- Voluntariado

- Instalaciones

- Seguridad

- Coherencia

8. Al momento de visualizar una campafia publicitaria de un grupo animalista,
usted considera adecuado que el contenido tenga un enfoque positivo 0 un
enfoque més realista sobre la situacion de los animales domésticos que se

encuentran en las calles y/o refugios.

0. Enfoque Positivo 1. Enfoque Realista

Muchas gracias por su tiempo, se da por terminada la encuesta.
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2.3.7 Prueba Piloto

Después de haber elaborado las preguntas del cuestionario debemos realizar la prueba
piloto de 10 encuestas con el objetivo de identificar posibles errores de formulacion o

redaccion de las preguntas.

Como resultado obtuvimos que el tiempo promedio de respuesta a la encuesta es

aproximadamente 1 minuto.

Pregunta/ Palabra (Encuesta Original)

Modificaciones a la pregunta

por qué

A traves de que medios de comunicacion
usted llego a conocer sobre estos grupos
animalistas ¥ sus actividades. Sefiale una
o las opciones que considere necesarias.
Si su respuesta es “OTROS™ especificar
su respuesta.

A través

de que medios de
comunicacion usted llego a conocer
sobre estos grupos animalistas v sus
actividades. Seflale una o las
opclones que considere necesarias.

A esfa pregunta se le eliming 1a opcion de
"OTROS" va que las personas
manifestaron que era innecesaria por que
va estaban todas las opciones necesarias,
ademas ninguno de los encuestados
respondio a esto.

Grupo Animalista

Grupo de avuda a los ammales

Se modifico estas palabras ya que las
personas no comprendian ¢l significado
de "Grupo Amimalizsta" v en la mavoria de
las ocasiones fuvimos que explicarles de
que se trataba.

De las siguientes opciones, indique cuales
e su opinion considera que son de
mayor importancia que un  grupo
animalista deba tener. Puede seleccionar
las una o varias opciones.

De las siguientes opciones, califique
seflalando con una X cuales en su
opinion considera que son de mayor
mmportancia en un grupoe de ayvuda a
los ammales, donde 1 es poco
mportante v 7 muy importante.

Esta pregunta se modifico va que las
personas no elegian mas de dos opciones
se limitaban a seleccionar sin siquiera leer
todas las opciones. Por este motivo se
esfablecio una escala de Likert en cada
variable para de esta forma poder
evidenciar de mejor manera que variable
tiene mas peso sobre otra.

Tabla 8 Resultados de la Prueba Piloto. Elaboracion propia.

Encuesta final después de las correcciones de la prueba piloto.

ENCUESTA

Esta encuesta se realizard con la finalidad de conocer la situacion actual de los
diferentes grupos animalistas en nuestra ciudad. La informacion obtenida tiene fines

académicos.

Encuestador

1. Genero

0. Masculino

1. Femenino
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2. Edad:

3. Sabe usted sobre grupos de ayuda animal en nuestra ciudad.

0. Sl 1.NO
*Si su respuesta es “NO” da por terminada la encuesta. Muchas gracias por su tiempo.

4. Qué grupos de ayuda animal conoce en nuestra ciudad. Sefiale una o varias
opciones en el listado que se presenta a continuacion.

Fundacion Arca

Rescate Animal

- FAAN (Familia, Amor, Animal)

Peluditos Cuenca
5. Califique del 1 al 7 donde 1 es poco importante y 7 muy importante las
siguientes cualidades Unicamente para los grupos de ayuda a los animales que

selecciono en la pregunta 4.

Peluditos
Fundacidon Arca |Rescate Animal | FAAN Cuenca

Prestigio

Comunicacion

6. A través de qué medios de comunicacion usted llego a conocer sobre estos

grupos animalistas y sus actividades. Sefiale una o las opciones que considere

necesarias.
- Prensa Escrita - Medios de comunicacién masiva
- Flyers o Afiches - Boca a boca (referencias)

- Redes Sociales
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7. De las siguientes opciones, califique sefialando conuna X cuales en su opinion
considera que son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales,

donde 1 es poco importante y 7 muy importante.

Variables 1 2 3 4 5 6 7

Estructura
Administrativa
Compromiso

Seriedad en los
procesos
Unidn

Alianzas
Estratégicas
Brinda
Facilidades
Otorga
Beneficios
Genera
Confianza
Transparencia
en los procesos
Instalaciones

Coherencia en
los actos

8. Al momento de visualizar una campafa publicitaria de un grupo de ayuda a los
animales, usted considera adecuado que el contenido tenga un enfoque positivo
o un enfoque més realista sobre la situacion de los animales domésticos que se

encuentran en las calles y/o refugios.

Enfoque Positivo 1. Enfoque Realista

2.3.8 Recopilacion de datos

Para la recopilacion de datos se utilizard la técnica de encuestas aplicadas por personas,
con el objetivo de identificar de mejor manera a los participantes y evitar sesgos en la
informacion.

Para la recoleccion de datos se establecieron pardmetros que nos faciliten encontrar e
identificar a las personas encuestar.
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Se definieron como zonas estratégicas las peluquerias caninas como:

- Peluking

- Perruqueria

- Dog Wash

- Eventos de Adopciones (Peluditos Cuenca evento Gran Aki 21 de mayo del

2016)

Para la recoleccion de datos se elabor6 un cronograma donde constan fecha, hora y
lugar donde se recolectara la informacién.

SEMANA 18 AL 22 DE MAYO
Dia 1 Dia 2 Dia 3 Dia 4 Dia 5
EVENTOS LUGAR
10h00- | 150009 10h00- [15h00- | 10h00- | 15h00- | 10h00- | 10h00- | 15h00-
12h00 (18h00| 12h00 | 1Bh00 | 12h00 | 18h00 | 17h00 | 12h00 | 1BhOO
Perrugueria Unidad
Peluqueria MNacicnal y
Canina Pichincha
Dog Wash Alfonso
Peluqueria Moreno
Canina Morg 2-21
Peluking Gonlzales
. Suares
Peluqueria R
Canina diagonal al
Gran Aki
Evento de
Adopciones Gran Aki
Peluditos
Cuenca
E':;g Wash | ilenium
e uq_uena Plaza
Canina

Tabla 9 Cronograma de Recoleccion de datos. Elaboracion propia.

Para recolectar la informacion se contara con la participacion de 4 personas. El
levantamiento de informacién se realizard en un lapso de 5 dias comenzando el
miércoles 18 de mayo y concluyendo el domingo 22 de mayo del 2016.

El tiempo establecido es de 3 horas en la mafiana y dos en la tarde en los
establecimientos de pelugueria canina. Estos horarios se definieron en base a
informacion proporcionada por los mismos establecimientos considerando las horas
de mayor afluencia de personas. Para el evento de adopciones se contard con la
participacion de los 3 encuestadores distribuidos en el evento a lo largo de su desarrollo
(horas estimadas de duracion de 10h00 a 17h00).

Se realizaran 400 encuestas con el objetivo de disminuir el nimero de cuestionarios
que no sean Vvalidos sin que se vea afectado el valor de la muestra.
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2.3.9 Andlisis de Datos

Primero vamos a crear una base de datos en Excel donde ingresaremos los datos
obtenidos de todas las encuestas realizadas. Después vamos a trabajar con el programa
SPSS donde podremos analizar de mejor manera los resultados obtenidos, ademéas de
poder cruzar variables que nos proporcionaran una mejor perspectiva de la
informacion que buscamos.

Para la elaboracion de las tablas que analizaremos a continuacion utilizamos los
estadisticos desviacion estandar en la mayoria de las preguntas y desviacion estandar
con la media para las preguntas en las que el encuestado debe calificar una variante.

En la pregunta ndmero 6 donde se establece un rango de calificacion se considera un
factor a considerar los porcentajes mayores al 50% y los puntajes 5,6 y 7 ya que son
los mas altos que ya consideraremos relevantes para los fines establecidos. Para poder
evidenciar de mejor manera los resultados se sumaran los porcentajes de los puntajes
establecidos.

2.3.10 Tablas de resultados

1. Genero
Genero
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Masculino| 194 48 5 48 5 48 5
Femenino | 206 5158 1.5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Tabla 10 Resultados Género. Elaboracion propia.

Genero

= Masculing = Femenino

llustracion 8 Grafico de resultados Genero. Elaboracion propia.
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2. Edad

Edad
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
De 13 a
28 afios | 120 30,0% 30,0% 30,0%
De29a
39 afios | 33 20,8% 20,8% 50,8%
De 40 a
Valido 50 afios | 20 20,0% 20,0% 70,8%
De51a
60 afios | %0 15,0% 15,0% 85,8%
De 61 a
70 afios | 2" 14,3% 14,3% 100,0%
Totkal 400 100,0% 100,0%

Tabla 11 Resultados Edad. Elaboracién propia.

EDAD

15,0%

= De 18 a 28 afios = De 29 a 39 afios = De 40 a 50 afios

De 51 a 60 afios ® De 61 a 70 afios

En esta tabla podemos evidenciar que la encuesta en base a la muestra calculada se
realizd de forma proporcionada a hombres y mujeres dentro de los rangos establecidos,
obteniendo como resultado 51.5% de mujeres y 48.5% de hombres.
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En base a los datos analizados la media es de 40 afios. Las personas que participaron
estan dentro de los rangos establecidos y el porcentaje de personas de cada rango de
edad es similar a excepcidén del rango de 18 a 28 afios teniendo mayor participacion
poblacion joven y adulta, en el rango més longevo de 61 a 70 afios el porcentaje fue el
menor con 14.3%.

3. Sabe usted sobre grupos de ayuda a los animales en nuestra ciudad.

Conoce usted sobre grupos de ayuda a los animales en nuestra
ciudad
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje | valido acumulado
Valido SI 389 97,3% 97,3% 97,3%
NO 11 2,8% 2,8% 100,0%
Total | 400 100,0 100,0

Tabla 12 Resultados Conoce sobre grupos de ayuda a los animales. Elaboracion propia.

Conoce usted sobre grupos de ayuda a los
animales en nuestra ciudad

2,8%

u S| = NO

97,3%

llustracion 9 Grafico de resultados Conoce sobre grupos de ayuda a los animales. Elaboracion propia.

En este caso podemos evidenciar que un 97.3% de las encuestas realizadas son
personas que tienen conocimiento de la existencia de grupos de ayuda a los animales
y solo un 2.8% de los encuestados no conocian de la existencia de dichos grupos, este
porcentaje representa 11 encuestas que finalizaron al responder “NO” la pregunta 1
que tenia la finalidad de ser una pregunta de filtro. Ademés, podemos ver como en la
tabla de resultados el porcentaje de las respuestas “NO” no son contabilizadas ya que
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no son porcentajes validos al ser las encuestas que se dieron por finalizadas después

de la pregunta 3.

4. Qué grupos animalistas conoce en nuestra ciudad.

Conoce Fundacion Arca

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido ~ NO 173 43,3% 44,5% 44,5%
Sl 216 54,0% 55,5% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema |11 2,8%
Total 400 100,0%

Tabla 13 Resultados Conoce a Fundacion Arca. Elaboracion propia.

lustracion 10 Grafico de resultados de conocer a Fundacién Arca. Elaboracion propia.

Conoce a Fundacidén Arca

1 NO =S|

Podemos evidenciar que mas de la mitad de los encuestados afirmaron conocer a
Fundacién Arca este porcentaje equivale 216 personas.
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Qué grupos animalistas conoce en nuestra ciudad.

Conoce Bescate Animal
FPorcentaje FParcentaje
Frecuencia [ Porcentaje valido acumulada
Valido NO 239 59 8% 61,4% 61,4%
Sl 150 37 5% 38.6% 100,0%
Total 380 o7 3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 14 Resultados Conoce a Rescate Animal. Elaboracion propia.

Conoce a Rescate Animal

" NO

5 S|

llustracion 11 Grafico de resultados Conoce a Rescate Animal. Elaboracién propia.

El 37.5% de los encuestados conocen al grupo de ayuda a los animales Rescate

Animal.
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Qué grupos animalistas conoce en nuestra ciudad.

Conoce a FAAN
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Valido NO 285 71,3% 73.3% 73,3%
Sl 104 26,0% 26,7% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema |11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 15 Resultados Conoce a FAAN. Elaboracion propia.

Conoce a FAAN

1 NO =S|

lustracion 12 Grafico de resultados Conoce a FAAN. Elaboracién propia.

FAAN es el grupo de ayuda a los animales que menor porcentaje presenta con el 26%
por debajo de Peluditos Cuenca, Rescate Animal y Fundacién Arca.
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Qué grupos animalistas conoce en nuestra ciudad.

Conoce a Peluditos Cuenca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NO 192 48,0% 49,4% 49,4%
Sl 197 49,3% 50,6% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 16 Resultados Conoce a Peluditos Cuenca. Elaboracion propia.

1 NO =S|

Conoce a Peluditos Cuenca

llustracion 13 Grafico de resultados Conoce a Peluditos Cuenca. Elaboracion propia.

Segun los resultados obtenidos Peluditos Cuenca ocupa el segin lugar en funcion al

reconocimiento de las personas con el 49.3% frente a los deméas grupos en cuestion.
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5. Califiqgue del 1al7 donde 1es poco importante y 7 muy importante las cualidades
Unicamente de los grupos de ayuda a los animales que selecciond en la pregunta

ndmero 4.

Estadisticos
Prestigio Prestigio Prestigio Comunicacion
Fundacién | Comunicacion | Rescate | Comunicacion | Prestigio [ Comunicacion Peluditos Peluditos
Arca Fundaciéon Arca [ Animal | Rescate Animal FAAN FAAN Cuenca Cuenca
Valid
217 217 150 150 171 165 166
o]
Perd
] 183 183 250 250 229 235 234
idos
Medi
6,15 5,17 5,76 3,48 5,16 4,13 4,82 5,75
a

Tabla 17 Resultados de la media paracada variable. Elaboracion propia.

En base al analisis realizado se puede evidenciar como la media es similar para todos
los grupos de ayuda a los animales es decir que estan posicionados con similar
prestigio y comunicacion en nuestra ciudad.

Prestigio Fundacion Arca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 4 1 3 5 5
5 40 10,0 18,4 18,9
6 101 253 46,5 65,4
7 75 18,8 34,6 100,0
Total 217 54,3 100,0
Perdidos Sistema 183 45,8
Total 400 100,0

Tabla 18 Resultados Prestigio Fundacion Arca. Elaboracion propia.

En esta tabla podemos evidenciar que la calificacion 6 es la que méas se utilizd con el
25.3% seguida de 7 con el 18.8%. Lo que significa que a Fundacion Arca la identifican
como un grupo de prestigio en nuestra ciudad.
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Comunicacion Fundacién Arca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 3 8 2,0 3,7 3,7
4 49 12,3 22,6 26,3
5 86 21,5 39,6 65,9
6 47 11,8 21,7 87,6
7 27 6,8 12,4 100,0
Total 217 54,3 100,0
Perdidos  Sistema 183 45,8
Total 400 100,0

Tabla 19 Resultados Comunicacion Fundacion Arca. Elaboracion propia.

En esta tabla se evidencia que la calificacion con mayor porcentaje es 5 con el 21.5%
seguida de 4 con el 12.3% lo que significa que a pesar que Fundacién Arca sea
identificada como un grupo de prestigio no es tan fuerte respecto a su comunicacion.

Prestigio Rescate Animal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 4 5 13 3,3 3.3
5 40 10,0 26,7 30,0
6 91 22,8 60,7 90,7
7 14 35 9,3 100,0
Total 150 375 100,0
Perdidos  Sistema 250 62,5
Total 400 100,0

Tabla 20 Resultados Prestigio Rescate Animal. Elaboracién propia.

Respecto a Rescate Animal la calificacion 6 obtuvo el mas alto porcentaje con el
22.8% seqguida de 5 con el 10%. Esto quiere decir que si ha logrado posicionarse
COmMO Uun grupo con prestigio en nuestra ciudad.
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Comunicacion Rescate Animal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 3 8 2,0 2,0
2 18 4.5 12,0 14,0
3 65 16,3 433 57,3
4 42 10,5 28,0 85,3
5 13 33 8,7 94,0
6 8 2,0 5,3 99,3
7 1 3 7 100,0
Total 150 37,5 100,0
Perdidos  Sistema 250 62,5
Total 400 100,0

Tabla 21 Resultados Comunicacién Rescate Animal. Elaboracién propia.

Respecto a la comunicacion a pesar que goza de una imagen de prestigio no es buena
ya que el porcentaje mas alto esta en 3 seguido del 4 con el 10.5% lo que significa
que su mayor cualidad es el nombre del grupo lo que les genera valor.

Prestigio FAAN

Porcentaje FPorcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 3 2 5 1,2 1,2
4 35 8.8 205 2186
5 72 18,0 421 63,7
6 58 14,5 339 97,7
7 4 1,0 2,3 100,0
Total 171 42 8 100,0
Perdidos Sistema 229 573
Total 400 100,0

Tabla 22 Resultados Prestigio FAAN. Elaboracion propia.

En base a los resultados FAAN obtuvo un mayor porcentaje en 5 con el 18% seguido
de 6 con el 14.5% lo que significa que ha logrado ser identificado como un grupo con
prestigio a pesar de ser un grupo relativamente nuevo en comparacion con los demas.
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Comunicacion FAAN

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 2 2 5 1,2 1,2
3 29 7,3 17,0 18,1
4 93 233 54,4 72,5
5 40 10,0 234 95,9
6 6 15 35 99,4
7 1 3 6 100,0
Total 171 42,8 100,0
Perdidos  Sistema 229 57,3
Total 400 100,0

Tabla 23 Resultados Comunicacion FAAN. Elaboracion propia.

Respecto a la comunicacion el porcentaje mas alto lo tuvo en 4 con el 23.3% esto
significa que su comunicacion no es mala pero tampoco es buena y debe seguir
mejorando.

Prestigio Peluditos Cuenca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 1 3 6 ,6
3 10 2,5 6,1 6,7
4 50 12,5 30,3 37,0
5 63 15,8 38,2 75,2
6 37 9,3 22,4 97,6
7 4 1,0 24 100,0
Total 165 41,3 100,0
Perdidos  Sistema 235 58,8
Total 400 100,0

Tabla 24 Resultados Prestigio Peluditos Cuenca. Elaboracion propia.

Aqui podemos evidenciar que los porcentajes méas altos se encuentran en 4y 5 con el
12.5% y el 15.8% respectivamente lo que significa que aln debe trabajar en su imagen
para poder ser identificado como un grupo de prestigio.
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Comunicacion Peluditos Cuenca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 2 2 5 1.2 1,2
3 6 15 3,6 4,8
4 12 3,0 7,2 12,0
5 35 8,8 21,1 33,1
6 67 16,8 40,4 73,5
7 44 11,0 26,5 100,0
Total 166 41,5 100,0
Perdidos Sistema 234 58,5
Total 400 100,0

Tabla 25 Resultados Comunicacion Peluditos Cuenca. Elaboracion propia.

Respecto a la comunicacién Peluditos obtuvo los porcentajes mas altos en 6y 7 con el

16.8% vy el 11% respectivamente por lo que ha logrado posicionarse por su

comunicacion en nuestra ciudad. Sin embargo, podria seguir mejorando hasta alcanzar

un mayor porcentaje en 7.

6. Através de qué medios de comunicacién usted llego aconocer sobre estos grupos
animalistas y sus actividades. Sefiale una o las opciones que considere necesarias.

PrensaEscrita

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
valido ~ NO 315 78,8% 81,0% 81,0%
Sl 74 18,5% 19,0% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 26 Resultados Prensa Escrita. Elaboracion propia.

60



Prensa Escrita
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lustracion 14 Grafico de resultados Prensa Escrita. Elaboracion propia.

Con los resultados de esta pregunta podemos evidenciar que el porcentaje de prensa
escrita es bajo obteniendo el 18.5%.

A través de qué medios de comunicacién usted llego a conocer sobre estos grupos

animalistas y sus actividades. Sefiale una o las opciones que considere necesarias.

Flyers o Afiches

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido NO 267 66,8 68,6 68,6
S 122 30,5 314 100,0
Total 389 97,3 100,0
Perdidos Sistema 11 2.8
Total 400 100,0

Tabla 27 Resultados Flyers y Afiches. Elaboracion propia.
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Flyers o Afiches

= NO

u S|

llustracion 15 Grafico de resultados Flyers y Afiches. Elaboracion propia.

El porcentaje de personas que a través de este medio llegaron a conocer a los grupos
de ayuda a los animales es del 30.5% siendo mayor al de la primera variante prensa

escrita.

A través de qué medios de comunicacion usted llego a conocer sobre estos grupos

animalistas y sus actividades. Sefiale una o las opciones que considere necesarias.

Redes Sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido  NO 135 33,8% 34,7% 34,7%
Sl 254 63,5% 65,3% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 28 Resultados Redes Sociales. Elaboracién propia.
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Redes Sociales

u NO =S|

llustracion 16 Grafico de resultados Redes Sociales. Elaboracion propia.

Redes sociales es el medio que obtuvo mayor porcentaje sobre las deméas opciones con

el 63.5%.

A través de qué medios de comunicacion usted llego a conocer sobre estos grupos

animalistas y sus actividades. Sefiale una o las opciones que considere necesarias.

Medios de Comunicacién masivos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido  NO 319 79,8% 82,0% 82,0%
Sl 70 17,5% 18,0% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema | 11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 29 Resultados Medios de Comunicacion Masivos. Elaboracién propia.
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Medios de Comunicacion Masivos

5 NO =S|

llustracion 17 Grafico de resultados Medios de Comunicacion. Elaboracion propia.

Medios de comunicacidn masivos obtuvo el menor porcentaje de todas las opciones
presentadas incluso menor que prensa escrita con el 17.5%.

A través de qué medios de comunicacion usted llego a conocer sobre estos grupos
animalistas y sus actividades. Sefiale una o las opciones que considere necesarias.

Boca a Boca
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
valido ~ NO 262 65,5% 67,4% 67,4%
S 127 31,8% 32,6% 100,0%
Total |39 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema| 4 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 30 Resultados Boca a Boca. Elaboracion propia.
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Boca a Boca
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llustracion 18 Grafico de Resultados Boca a Boca. Elaboracion propia.

Boca a Boca o referencias obtuvo un porcentaje alto del 31.8% similar al de la opcion

de fiyers o Afiches.

7. De las siguientes opciones, califique sefialando con una X cuales en su opinion
considera que son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales,
donde 1 es poco importante y 7 muy importante.

Estructura Administrativa
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido 1 8 2,0 2,1% 2,1%
2 26 6,5 6,7% 8,7%
3 61 15,3 15,7% 24,4%
4 104 26,0 26,7% 51,2%
5 104 26,0 26,7% 77.9%
6 66 16,5 17,0% 94,9%
7 20 5,0 5,1% 100,0%
Total 389 97,3 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8
Total 400 100,0

Tabla 31 Resultados de Estructura Administrativa. Elaboracion propia.
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llustracion 19 Grafico de resultados Estructura Administrativa. Elaboracién propia.

En base a las calificaciones que los encuestados le dieron a esta variable el puntaje 4
y 5 obtuvieron 26% cada uno y la calificacion méas alta que era 7 solo un 5%. Sumando
las tres dltimas calificaciones tenemos 48.8% podemos concluir que lo consideran
importante pero no es determinante.

De las siguientes opciones, califique sefialando con una X cuales en su opinion
considera que son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales, donde

1 es poco importante y 7 muy importante.

Personal Capacitado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido 1 7 1,8% 1,8% 1,8%
2 38 9,5% 9,8% 11,6%
3 58 14,5% 14,9% 26,5%
4 97 24,3% 24.9% 51,4%
S 106 26,5% 27.2% 78,7%
6 63 15,8% 16,2% 94,9%
7 20 5,0% 5,1% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 32 Resultados Personal Capacitado. Elaboracién propia.
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lustracion 20 Grafico de resultados Personal Capacitado. Elaboracion propia.

Para la variable personal capacitado podemos observar que la calificacion 4 y 5
obtienen los puntajes més altos con 24.3% y 26.5% respectivamente, sin embargo 6y
7 obtienen puntajes inferiores como 15.8% y 5% lo que nos permite concluir que es
una variable importante pero no determinante. Sumando las tres Ultimas calificaciones
que seria 5, 6 y 7 tenemos un total de 48.5%.

De las siguientes opciones, califique sefialando con una X cuales en su opinion
considera que son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales, donde

1 es poco importante y 7 muy importante.

Seriedad
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia [ Porcentaje | valido acumulado
Valido 2 9 2,3% 2,3% 2,3%
3 48 12,0% 12,4% 14,7%
4 72 18,0% 18,6% 33,2%
S 120 30,0% 30,9% 64,2%
6 93 23,3% 24,0% 88,1%
7 46 11,5% 11,9% 100,0%
Total 388 97,0% 100,0%
Perdidos Sistema 12 3,0%
Total 400 100,0%

Tabla 33 Resultados de Seriedad. Elaboracion propia.
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llustracion 21 Grafico de resultados de Seriedad. Elaboracion propia.

o

En esta variable podemos evidenciar una calificacion con porcentajes altos en 5y 6
con el 30.9% y el 24% respectivamente, donde 7 que es la calificacion mas alta tiene
11.9%. Sumando las tres dltimas calificaciones que son las relevantes tenemos un total
de 66.8%. Lo que significa que esta variable si es significativa.

De las siguientes opciones, califique sefialando con una X cuales en su opinion
considera que son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales, donde
1 es poco importante y 7 muy importante.

Union
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido 1 8 2,0% 2,1% 2,1%
2 24 6,0% 6,2% 8,2%
3 66 16,5% 17,0% 25,2%
4 114 28,5% 29,3% 54,5%
5 107 26,8% 27,5% 82,0%
6 47 11,8% 12,1% 94,1%
7 23 5,8% 5,9% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2,8%
Total 400 100,0%

Tabla 34 Resultados de Unién. Elaboracion propia.
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llustracion 22 Grafico de resultados de Union. Elaboracion propia.

La unién segin la evidencia analizada es un factor importante pero no influyente del
todo ya que la calificacion 4 y 5 obtuvieron los porcentajes mas altos con 29.3% y
27.5% respectivamente, sumando los tres Ultimos puntajes tenemos un total de 45.5%.

De las siguientes opciones, califique sefialando con una X cuales en su opinién
considera que son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales, donde
1 es poco importante y 7 muy importante.

Alianzas Estratégicas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido 1 1 3% 3% 3%
2 3 8% 8% 1,0%
3 8 2,0% 2,1% 3,1%
4 27 6,8% 6,9% 10,0%
5 101 25,3% 26,0% 36,0%
6 122 30,5% 31,4% 67,4%
7 127 31,8% 32,6% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 35 Resultados de Alianzas Estratégicas. Elaboracion propia.
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llustracion 23 Grafico de resultados de Alianzas Estratégicas. Elaboracion propia.

En esta variable de manera evidente podemos observar en el grafico como los puntajes
mas altos destacan. El puntaje 5, 6y 7 tienen el 26%, 31.4% y 32.6% respectivame nte.
Siendo 7 la calificacion con el porcentaje mayor. Sumando los tres Gltimos porcentajes
tenemos un total de 90% lo que significa que es un factor sumamente importante e

influyente para las personas.

De las siguientes opciones, califique sefialando con una X cuales en su opinién
considera que son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales, donde
1 es poco importante y 7 muy importante.

Brinda Facilidades
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1 1,3% 1,3% 1,3%
2 1,5% 1,5% 2,8%
3 36 9,0% 9,3% 12,1%
4 81 20,3% 20,8% 32,9%
5 108 27,0% 27.8% 60,7%
6 107 26,8% 27,5% 88,2%
7 46 11,5% 11,8% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2,8%
Total 400 100,0%

Tabla 36 Resultados Brinda Facilidades. Elaboracién propia.
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llustracion 24 Grafico de Brinda Facilidades. Elaboracion propia.

La variable Brinda Facilidades obtuvo calificaciones altas en los tres Ultimos puntajes
5y 6 obtuvo 27.8% y 27.5% y en 7 11.8% si sumamos los tres Ultimos puntajes
tenemos un total de 67.1% lo que significa que esta variable si tiene relevancia al
momento de analizar a un grupo de ayuda a los animales.

De las siguientes opciones, califique sefialando con una X cuales en su opinién
considera que son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales, donde
1 es poco importante y 7 muy importante.

Beneficios
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 3 1 3 3 3
4 15 38 39 4,1
5 54 135 13,9 18,0
6 124 31,0 31,9 49,9
7 195 48,8 50,1 100,0
Total 389 97,3 100,0
Perdidos Sistema 11 2.8
Total 400 100,0

Tabla 37 Resultados de Beneficios. Elaboracion propia.
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llustracion 25 Grafico de resultados de Beneficios. Elaboracion propia.

4

La variable Beneficios obtuvo uno de los porcentajes mas altos en el puntaje 7 con
50.1% lo que significa que es un factor sumamente importante e influyente para un
grupo de ayuda a los animales, si sumamos los 3 Gltimos puntajes tenemos un total de
95.9%. Debemos analizar que en esta variable no hubo respuestas en los puntajes 1y

2y el puntaje 3y 4 tienen porcentajes menores al 5%.

De las siguientes opciones, califique sefialando con una X cuales en su opinion
considera que son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales, donde

1 es poco importante y 7 muy importante.

Confianza
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1 3% 3% 3%
2 3% 3% 5%
3 11 2,8% 2,8% 3,3%
4 46 11,5% 11,8% 15,2%
5 94 23,5% 24.2% 39,3%
6 147 36,8% 37,8% 77,1%
7 89 22,3% 22,9% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 38 Resultados de Confianza. Elaboracién propia.
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llustracion 26Grafico de resultados de Confianza. Elaboracion propia.

Los puntajes para esta variable se mantienen en los rangos altos de las calificaciones,
entre 5,6y 7 con el 24.2%, 37.8% y el 22.9% lo que significa que un grupo de ayuda
a los animales que transmita confianza en sus acciones es de suma importancia para
las personas. Sisumamos las Gltimas variables tenemos un total de 84.9%.

De las siguientes opciones, califique sefialando con una X cuales en su opinidn
considera que son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales, donde

1 es poco importante y 7 muy importante.

Transparencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 2 2 5% 5% 5%
3 1,3% 1,3% 1,8%
4 78 19,5% 20,1% 21,9%
5 115 28,8% 29,6% 51,4%
6 110 27,5% 28,3% 79,7%
7 79 19,8% 20,3% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 39 Resultados de Transparencia. Elaboracién propia.
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llustracion 27 Grafico de resultados de Transparencia. Elaboracion propia.

En esta variable de igual manera podemos evidenciar porcentajes altos en las
calificaciones 5,6 y 7 con el 29.6%, 28.3% y 20.3% respectivamente. Sumando los tres
Utimos porcentajes obtenemos 78.2% que es un porcentaje significativo que refleja la
importancia de la transparencia en las acciones en los grupos de ayuda a los animales.

De las siguientes opciones, califique sefialando con una X cuales en su opinidn
considera que son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales, donde

1 es poco importante y 7 muy importante.

Voluntariado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
valido 1 16 4,0% 4,1% 4,1%
2 40 10,0% 10,3% 14,4%
3 92 23,0% 23,7% 38,0%
4 95 23,8% 24,4% 62,5%
5 89 22,3% 22,9% 85,3%
6 39 9,8% 10,0% 95,4%
7 18 45% 4,6% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 40 Resultados de Voluntariado. Elaboracion propia.
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llustracion 28 Grafico de resultados de Voluntariado. Elaboracion propia.

En esta variable los porcentajes mas altos se encuentran en los puntajes 3,4y 5 con el
23.7%, 24.4% y 22.9% respectivamente. Si sumamos los tres Ultimos porcentajes
tenemos un total de 37.5% lo que representa que no es un factor significativo para los

encuestados.

De las siguientes opciones, califique sefialando con una X cuales en su opinién
considera que son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales, donde

1 es poco importante y 7 muy importante.

Instalaciones

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1 6 1,5% 1,5% 1,5%
2 21 5,3% 5,4% 6,9%
3 82 20,5% 21,1% 28,0%
4 104 26,0% 26,7% 54,8%
5 91 22,8% 23,4% 78,1%
6 68 17,0% 17,5% 95,6%
7 17 4,3% 4,4% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 41 Resultados de Instalaciones.

Elaboracion propia.
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llustracion 29 Grafico de resultados de Instalaciones. Elaboracion propia.

En la variable Instalaciones el porcentaje mas alto lo encontramos en el puntaje 4y 5
con el 26.7% y 23.4% respectivamente, sin embargo, sumando los tres Gtimos
porcentajes tenemos 45.3% lo que significa que es una variable a considerar, pero no
determinante es los grupos de ayuda a los animales.

De las siguientes opciones, califique sefialando con una X cuales en su opinidn
considera gue son de mayor importancia en un grupo de ayuda a los animales, donde

1 es poco importante y 7 muy importante.

Coherenciaen los actos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1 2 5% 5% 5%
2 1,5% 1,5% 2,1%
3 24 6,0% 6,2% 8,2%
4 94 23,5% 24,2% 32,4%
S 140 35,0% 36,0% 68,4%
6 85 21,3% 21,9% 90,2%
7 38 9,5% 9,8% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8%
Total 400 100,0%

Tabla 42 Resultados de Coherencia en los Actos. Elaboracion propia.
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lustracion 30Grafico de resultados de Coherencia en los Actos. Elaboracion propia.
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En la ditima variable tenemos el puntaje mas alto en el puntaje 5 con el 36% si
sumamos los tres ultimos puntajes tenemos un total de 67.7% lo que significa que si
es un puntaje significativo para los grupos de ayuda a los animales. Es decir, deben ser
muy coherente entre lo que dicen y lo que hacen.

8. Al momento de visualizar una campafia publicitaria de un grupo de ayuda a los
animales, usted considera adecuado que el contenido tenga un enfoque positivo
0 un enfoque més realista sobre la situacion de los animales domeésticos que se

encuentran en las calles y/o refugios.

Enfoque
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Enfoque 0 o 0
Positivo 301 75,3% 77.4% 77,4%
Enfoque 0 0 0
Realista 88 22,0% 22,6% 100,0%
Total 389 97,3% 100,0%
Perdidos Sistema 11 2.8
Total 400 100,0

Tabla 43 Resultados de Enfoque. Elaboracién propia.

77



90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

Enfoque

Enfoque Positivo

Enfoque Realista

llustracion 31 Grafico de resultados de Enfoque. Elaboracion propia.

Esta pregunta es muy importante ya que nos permite saber que contenido es el que
debemos transmitir, en los resultados podemos observar un porcentaje significativo
del 77.4% en el enfoque positivo sobre el 22.6% sobre el enfoque realista.

2.3.11 Cruce de Variables
Mediante el cruce de variables evidenciar la relacion existente entre una pregunta u
otra. En este caso vamos acruzar la pregunta 1y 2 con la 7 equivalente a Genero, Edad
y tipo de enfoque positivo o realista. Con el objetivo de evidenciar si hombres o
mujeres y de que edades prefieren la una opcidn u otra.

Enfoque*Edad tabulacion cruzada

Edad
De 18a De 29a 39 De 40a 50 De 51a60 De 61a70
28 afios anos afnos anos afnos Total
Enfoque Positivo Recuento 90 62 56 46 47 301
% dentro
75,6% 75,6% 75,7% 79,3% 83,9% 77,4%
de Edad
' Enfoque Realista Recuento 29 20 18 12 9 88
% dentro
de Edad 24,4% 24,4% 24,3% 20,7% 16,1% 22,6%
Total Recuento 119 82 74 58 56 389
% dentro
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
de Edad

Tabla 44 Resultados Tabulacién Cruzada. Elaboracion propia.
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Aqui podemos evidenciar que de las 301 personas que eligieron la opcion de Enfoque
Positivo tenemos que el valor méas alto esta en el rango de 18 a 28 afios con 90
respuestas afirmativas y solo 29 optaron para la otra opcidén. Por otro lado, podemos
evidenciar como va decreciendo el nimero de personas que eligieron la opcién con un
Enfoque realistas en el rango mas joven tenemos 29 respuestas afirmativas y conforma
va incrementando las edades en los rangos va disminuyendo hasta terminar con 9
personas que respondieron favorablemente a ese enfoque en el Ultimo rango de 61 a
70 afos.

Podemos concluir que no existe relacion entre esta variable sin embargo podemos
identificar que el enfoque positivo es el que mas aceptacion tiene dentro de todos los
rangos establecidos, sin embargo, si optamos por un enfoque realista puede haber una
reaccion de rechazo sobre todo en los rangos de edad més longevos. Debemos ser
cuidadosos con el contenido que vamos a compartir para que este tenga mayor alcance
y aceptacion.

Enfoque*Genero tabulacion cruzada

Genero
Masculino | Femenino Total

Enfoque  Enfoque Positivo Recuento 148 153 301
% dentro de Genero 77,9% 76,9% 77,4%

Enfoque Realista Recuento 42 46 88

% dentro de Genero 22,1% 23,1% 22,6%

Total Recuento 190 199 389
% dentro de Genero 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 45 Resultados de Tabulacion Cruzada. Elaboracion propia.

En esta tabla podemos evidenciar que el enfoque positivo tuvo mayor aceptacion por
el género femenino sin embargo la diferencia es minima ya que solo varia por 5
respuestas mas de las mujeres a favor de este. En el enfoque realista tenemos una
situacion similar hay mayor aceptacion de las mujeres a este tipo de contenido a pesar
que la diferencia radique en 4 respuestas.

Con esto podemos concluir que no existe una relacion que genere un impacto entre el
genero Yy los enfoques.
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2.3.12 Conclusiones

En base a los resultados obtenidos se puede evidenciar que Fundacién Arcay Peluditos
Cuenca son los grupos de ayuda a los animales mas reconocidos seguidos por Rescate
Animal y en dltimo lugar FAAN cono el porcentaje mas bajo.

Respecto a los medios de comunicacion mas relevantes tenemos en primer lugar redes
sociales, esto puede ser consecuencia de los bajos niveles de inversion en
comunicacion y al ser un medio gratuito es a traves del cual mas comparten
informacion. En segundo lugar, boca aboca o referencia los flyers o afiches y en Gltimo
lugar medios de comunicacidn masivos Yy prensa escrita. Esto nos da como resultado
los medios através de los cuales hay mayor alcance y con los cuales las personas tienen
mayor interaccion.

Dentro de las variables que las personas consideran que un grupo animalista debe tener
con el mayor porcentaje de respuestas favorables tuvo la variable beneficios que un
grupo u otro pueden ofrecer seguido de alianzas estratégicas y dar facilidades que si lo
analizamos desde otra perspectiva las alianzas nos permiten otorgar los beneficios,
después debemos considerar confianza, transparencia, seriedad y coherencia en los
actos de los grupos animalistas lo que refleja que las personas ademas de buscar
beneficios personales busca un grupo que este establecido y desarrolle sus actividades
de manera que se pueda evidenciar resultados y procesos transparentes.

En la parte de que contenido transmitir en los mensajes tiene mayor aceptacion el
enfoque positivo con un contundente 77.4% sobre enfoque realista con el 22.6%. Esto
quiere decir que las personas saben la realidad de la situacion de los animales
domésticos que estan en las calles sin embargo tratan de convivir con eso o evitar esa
realidad y cuando un grupo de ayuda a los animales busca ser contundente en sus
mensajes puede que esto sea contraproducente ya que las personas evitaran este tipo
de contenido.

Debemos considerar que para poder mejorar la imagen de un grupo de ayuda a los
animales debemos reforzar las variables que las personas consideran de mayor valor.
Ya que esto generara una ventaja competitiva sobre un grupo u otro.
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Capitulo 11I:
Estrategias de Posicionamiento y Comunicacion de la Organizacion

3.1 Estrategias de Marca

3.1.1 Identificacion de factores que generen valor

En base a los resultados obtenidos en las encuestas realizadas los factores que
debemos considerar en un grupo de ayuda a los animales son:

- Beneficios

- Alianzas Estratégicas

- Confianza

- Transparencia

- Coherencia en los actos
- Brinda Facilidades

Los factores que representan valor para las personas estdn asociados a beneficios
personales que puedan obtener ya que si analizamos la opcion alianzas estratégicas
esta nos permitira ofrecer beneficios y a su vez facilidades para las personas.

Por otro lado, tenemos la confianza que genera un grupo de ayuda a los animales u
otro y esto se logra a través de los actos y procesos transparentes. Por lo que podemos
evidenciar que cada variable es consecuencia de otra y tiene una reaccion en cadena
que nos permitird tener una ventaja competitiva sobre los demas grupos.
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3.1.2 Mapa de Posicionamiento

Grupos de Ayuda a los Animales

Peluditos C.
F. Arca

FAAN

R. Animal

Comunicaciéon

Prestigio

llustracion 32 Mapa de Posicionamiento. Elaboracion propia.

En base al mapa de posicionamiento en relacion alas variables en cuestion se concluyd
todos los grupos de ayuda a los animales de la ciudad se encuentran posicionados con
un similar prestigio y comunicacion lo que significa que debemos enfocarnos en
reforzar las variables identificadas para obtener una ventaja competitiva.

3.1.3 Estrategias

El posicionamiento de marca es el espacio que el producto ocupa en la mente de los
consumidores respecto de sus competidores. Para establecer correctamente nuestra
estrategia de posicionamiento debemos tener en cuenta ciertos aspectos como saber
los atributos que aportan valor a los consumidores, nuestro posicionamiento actual y
el de nuestra competencia o el posicionamiento al que aspiramos Yy su viabilidad.
(Espinoza, 2015)

3.1.3.1 Estrategias de Posicionamiento

En funcion a los datos obtenidos en las encuestas y después de haber identificado las
variables que generan valor vamos a determinar las estrategias de posicionamiento,
como quiero que las personas vean y recuerden a FAAN.

Por ello hemos determinado dos estrategias de posicionamiento que engloben dichas
variables. La primera es Transparencia dentro de la cual se considera confianza y
coherencia en los actos y la segunda es Beneficios que contiene alas variables alianzas
estratégicas Yy brinda facilidades.

El objetivo es lograr que a FAAN se le vea como un grupo que tiene procesos
transparentes y desarrollados de forma correcta a la vez que busca no solo generar
confianza en las personas sino incentivarlas a través de beneficios y como
consecuencia reforzar la recordacion de marca.
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En base a estas estrategias de posicionamiento definiremos las estrategias de marketing
que nos ayudaran a alcanzar los objetivos planteados.

En la siguiente tabla podemos identificar las estrategias propuestas con sus respectivas
acciones y métricas.

Estrategias Tacticas Acciones Plazo Métricas
Visitar Marpesia
Eztrateqia1Alianzas | Tactica 1Firmar Wisitar Peluking J0dias | N*delocales vizitadoz - M de locales
Eztrategicas Convenios Vizitar MEGAEie habilez Megado = Locales Afiliados
Vizitar El Marquéz
M' de voluntarios actuales - N de
voluntarios antiguos = N' de voluntarios
) Tactica £ kit nuewos
Estrategia 2 ara
Recordacion de F Entregar itz IMeses
adoptantesy
Marea valuntarios
MN* de perroziniciales - W' de perras
actuales = N* de perros adoptados
Tactical . o
v m o [N* de donaciones iniciales - N* de
Campafia "Oue|  Elsborar el dizefio . Zhe
3 Meses donaciones actuales = W' de
e puede :
R donaciones nuswas
donar Ertregar Huers en eventod
Téctica 2 implementar el botdn de
Batan de R ) no definida| Monto de donaciones par MEGAEIte
. donaciones
donaciones
Estrategia 3
Herramientas para v .
AP . Campafia "Estou . M* de perros iniciales - M* de peros
Oonaciones Tactica 3BTL J0dias )
esperando paorti actuales = N de perros adoptados
Tacticad M* de sequidares iniciales - N' de
Infarmes laborar el informe mensud no definida seguidores actuales = N de
Mensuales seguidores nuevos

llustracion 33 Estrategias de Marketing. Elaboracion propia.

Estrategia 1: Alianzas Estratégicas
Tactica: Firmar Convenios con los locales
Accion: Visitar los locales

Es importante ofrecer algo de valor a cambio de los beneficios que podamos obtener,
por lo que se les ofrecera publicidad gratis en redes sociales y espacio para flyers y
banners publicitarios en eventos realizados por FAAN, ademas de menciones en
cualquier tipo de entrevistas que realicen en los distintos medios de comunicacion.

- Marpesia

83



e PPY

llustracion 34 Logo de Marpesia.

Es una empresa local que realiza pulseras y accesorios personalizados a través de dijes
de diferentes modelos. No dispone de un local fisico sino realizan sus ventas a través
de la plataforma de Facebook. En sus catalogos pudimos observar ciertos dijes
relacionados a animales como los dijes 39, 40, 44 y 50.

llustracion 35 Catalogo de Dijes.

El objetivo es lograr que nos vendan los dijes al costo para poder utilizarlos como
llaveros o accesorios para nuestros usuarios.

- Peluking

P K

llustracion 36 Logo Peluking.
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Peluking es una pelugueria canina reconocida por su ardua labor con los animales que
estan en las calles. El objetivo seria obtener descuentos en peluqueria para los perritos
gue sean adoptados en FAAN.

- Marquez Coffee

lustracion 37 Logo Marquez Coffe.

Marquez Coffee es una panaderia y cafeteria que comercializa sus productos en varias
zonas de nuestra ciudad. Ellos cuando el pan ya no es fresco lo venden al peso por un
precio inferior al real con la finalidad de que ese producto rote y no se convierta en
perdida. El objetivo es lograr que el lote de pan que ya no se venda en un lapso de
tiempo prudencial sea donado para poder alimentar alos perritos del refugio de FAAN.

Meta

La meta en esta estrategia estd en obtener el 100% de convenios con los locales
seleccionados.

Meétricas:

Para poder medir la eficacia de estas ticticas nos basaremos en el nimero de locales
que hayan firmado un convenio con FAAN. Esta estrategia se desarrollara en el lapso
de 30 dias héabiles.

N° de locales visitados — N° de locales Negado = Locales Afiliados

Estrategia: Recordacion de Marca

En un mundo cada vez mas complejo, cambiante e hipercompetitivo, el desarrollo del
poder de una alianza estratégica, debe ser un parte importante del repertorio de todo
buen gerente o estratega de marketing, es preciso entender que es mejor trabajar en
equipo y actuar juntos para mejorar los ingresos de su empresa. Una Alianza
Estratégica es la oportunidad de aprovechar el dinero de otros, la fuerza de marketing
de otros, la credibilidad de otros, los productos de otros, servicios de otros, las
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habilidades de otros, para generar nuevas oportunidades de negocio “. (Omar Jarefio,
2009).

Es por ello que a través de estas tacticas buscamos generar alianzas estratégicas que
nos permitan entregarle beneficios a nuestro segmento. Regalar detalles que nos
permitan crear un vinculo emocional dando lugar a un factor tan importante como la
fidelizacién. Debemos considerar que entre las variables con mayor porcentaje de
importancia esta alianzas estratégicas y beneficios otorgados.

Téctica: Kit de Adopciones y Voluntariado
Acciones: Entregar Kits

Es muy importante dar incentivos y beneficios a las personas, darles algo que sea de
valor para ellos y asu vez tenga relacién directa con la marca en este caso FAAN. Esta
estrategia tendra una fecha de duracion de tres meses y dependiendo del alcance se
podra mantenerla a largo plazo.

Por lo que se entregara a cada que una persona adopte un perrito un kit que contendra:

- Ficha médica del perro

- Llavero con 2 dijes de Perros

- Plaquita de identificacion con el nombre del perro y el nombre del grupo en
este caso FAAN.

- Tarjeta de descuento en Pelugueria canina.

Kit de voluntarios

Construir la imagen de una marca desde adentro es una pieza clave al momento de
construir marca por lo que consideramos importante fidelizar a las personas que son
voluntarios en FAAN Yy a los aspirantes a voluntarios. Por lo que el kit contendra:

- Llavero con dos dijes relacionados a los perros.
- Carnet de identificacion.

- Carta de bienvenida firmada por todos los voluntarios.

Meta: Incrementar en un 40% el nimero de adopciones y en un 30% el numero de

voluntarios nuevos.

Meétricas: Incremento del ndmero de voluntarios y adoptantes desde el inicio de esta
estrategia.

N° de voluntarios actuales — N° de voluntarios antiguos = N° de voluntarios Nuevos

N° de perros Iniciales — N°de perros Actuales = N°de perros Adoptados
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Los regalos publicitarios son un canal de comunicacién constante entre una empresa y
sus consumidores, es un hecho que la palabra “regalo” o “gratis” atraen la atencion del
consumidor en una feria comercial, en una exposicibn empresarial o en centro
comercial. La industria de los articulos promocionales esuna de las més vanguardistas
y versatiles que, ademas de dar una buena imagen a la empresa son una forma de
publicidad gratuita. Posicionamiento de marcas en el mercado. (Lilach Galor , 2011).

Los articulos promocionales funcionan bien como parte de un proyecto comercial
integral, al llevar plasmado el logotipo de una empresa son herramientas muy Utiles
para el posicionamiento de marcas en un mercado cada vez mas competitivo, pues al
consumido o cliente potencial se le facilita el recuerdo de la empresa que le obsequio
un regalo util o bonito. (Lilach Galor , 2011).

Por ello es muy importante brindar beneficios y generar un proceso de confianza a
través de factores emocionales. Las personas crean mayor afinidad cuando obtienen
algo a cambio que se de utilidad o agrado para ellos, por lo que es importante paso a
pasa ir construyendo la imagen de marca.

Estrategia: Herramientas para donaciones
Téctica: Campafia “Qué se puede donar”
Acciones

- Elaboracion del Disefio.
- Impresion de los fiyers.
- Entrega de los flyers en los eventos.

Esta campafia tendra la finalidad de mostrarles a las personas que las donaciones no
solo pueden ser econdmicas o de balanceado hay muchas maneras de ayudar y es
importante que sepan cudles pueden ser.

Esta campafia se desarrollard en redes sociales y por medio de flyers y tendrd una
duracién de 3 meses para lograr el alcance esperado. Es importante considerar que
FAAN realiza aproximadamente 3 eventos al mes por lo que los flyers serdn
distribuidos en dichos eventos. Y en redes sociales se realizard una publicacion
mensual sobre la campafia.

El contenido del mensaje estara enfocado en una serie de ilustraciones que mostraran
como un retaso de madera puede convertirse en una casita para perros y otros articulos
mas que pueden donar.

Los articulos que se utilizaran en las ilustraciones seran:
Madera = casitas

Cobijas = camitas calientes

Medicinas = perritos fuertes y sanos

Comida = Barriguitas llenas

Un hogar = segunda oportunidad
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El objetivo es incrementar las donaciones a través de una campafia que nos ayude a
diferenciarnos de la competencia con una propuesta nueva enfocada a la parte
emocional de las personas con mensajes positivos que nos permitan obtener una
ventaja competitiva.

Meta: Incrementar en un 40% las donaciones no econdmicas.
Métrica: Incremento de donaciones a partir del lanzamiento de la campafia.
N° de donaciones iniciales — N° de donaciones actuales = N° de donaciones nuevas

Tactica: Botdn de donaciones MEGABIte

llustracion 38 Logo MEGABIte.

Es una plataforma que permite pedir comida a domicilio desde tu computadora o a
través de tu celular. Hasta la fecha cuenta mas de 20 000 descargar en la ciudad de
Cuenca y es una de las apps destacadas por App Store. Su fuerte son los locales de
comida sin embargo han implementado una seccion denominada MEGAMarket donde
puedes comprar articulos como pulseras personalizadas, billeteras, maquillajes o
compras del comisariato, pero lo mas importante para nuestros fines es que ya cuenta
con un local de venta de productos para mascotas por lo que el objetivo es la
implementacion de un boton de donaciones cada que las personas ingresen al local de
articulos para mascotas. Esta serd una donacion voluntaria que las personas podrian
realizar. MEGABIte ya ha implementado el botén de donaciones en sus locales de
comida a raiz del terremoto ocurrido en Ecuador el pasado 16 de abril, este botdn
manejaba la misma dindmica propuesta. El objetivo es presentarles esta propuesta con
fines de ayuda y responsabilidad social.

La implementacion de este botdn tiene el objetivo de brindar facilidades a las personas
ya que muchas veces carecen de tiempo para poder acercarse a los puntos de recepcion
de donaciones. Con esta opcion lo podra hacer desde su teléfono mévil a cualquier
hora y desde cualquier lugar.

Esta estrategia no tiene una fecha de duracion definida ya que a partir de la fecha de
inicio se desarrollara a largo plazo y de manera ininterrumpida.

Acciones: Creacion del botdn de donaciones
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Meta: Incrementar en un 40% las donaciones econdmicas.

Meétrica: Monto de donaciones realizadas a través de la aplicacion movil MEGABIte.
Estrategia: BTL

La publicidad Below the line (BTL) es una practica que consiste en acciones de
comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos. Su proposito es la
promocion de productos o servicios mediante acciones de creatividad, sorpresa y
sentido de oportunidad, creandose novedosos canales para comunicar mensajes
publicitarios. Cuando se habla de “below the lne” se estan agrupando las acciones de
comunicacion que se conocen también como publicidad no convencional, es decir, las
acciones que no involucren a los medios tradicionales como la TV, radio, medios

impresos, entre otros. (queespublicidad, 2014).

Téctica: Campafa “Estoy Esperando por Ti’

El objetivo de esta campafia es que incentive la adopcion responsable de animales
domesticos a través de la recreacion de una escena cotidiana de las personas que tienen
mascotas. El nombre para esta campafia sera, “Estoy esperando por ti”.

La campafia estd inspirada en una realizada por la marca de comida para perros
Pedigree.

Consiste enelaborar adhesivos impresos de perros tamafio real que seran colocadas en
las puertas con ayuda de adhesivos en las diferentes zonas urbanas de la ciudad.
Cuando las personas lleguen a sus casas tendran la ilusion de que son recibidos por un
perro el cual en la parte de adelante tendra a modo de collar una tarjeta donde estara
detallado el nombre del perro, su edad, sus principales cualidades y la pagina de
Facebook de FAAN en la que podran encontrar informacién sobre la campafia.

Las imagenes seran tomadas con un fotografo profesional a los perritos del refugio de
FAAN.

Esta camparia tendra una fecha de duracion de 1 mes y se realizaran 500 adhesivos de
perros que seran colocados semanalmente en diferentes zonas de la ciudad, ademés la
campafa tendra soporte a traves de redes sociales con publicaciones semanales de la
misma.

Meta: Incrementar el nimero de adopciones en un 30%.

Meétrica: NUmero de perros adoptados desde que inicie la campafia.

N° de perros iniciales — N° de perros actuales = N° de perros adoptados
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Estrategia Rendicién de cuentas
Téctica: Informes Mensuales
Acciones: Elaboracion de informes

El objetivo de esto consiste en poder mostrarles a las personas que los procesos
realizados en FAAN son trasparentes y desarrollados de manera ética y profesional.

Por lo que la secretaria y tesorera de FAAN deben reunirse una vez al mes para
elaborar un informe equivalente auna rendicion de cuentas donde se detallen todos los
movimientos econdmicos y de donaciones. Es muy importante que las personas lean
esto por lo que el contenido debe ser breve y muy visual.

En
Meta: incrementar en un 25% el nimero de seguidores del fan page.

Meétrica: Incremento del nimero de seguidores en la pagina de Facebook desde que
inicien estos informes.

NC inicial de seguidores — N° actual de seguidores = N° de nuevos seguidores

3.2 Estrategias de Comunicacion
3.2.1 Propuesta de elementos de comunicacion

La comunicacion efectiva comienza con la escucha, esta afirmacion sin duda resume
una realidad donde el consumidor se ha convertido en el principal agente de la
comunicacion y por extension el que define esta estrategia. Hoy hemos tomado
conciencia real que el mejor prescriptor de una marca, al menos en el mundo digital,
es el consumidor a través del contenido que genera.

Esto nos lleva a una pregunta, ¢Cémo lograr que los consumidores se conviertan en
prescriptores o “evangelistas” de marca? Lo cierto es que no tengo una respuesta firme,
aunque si una serie de ideas que ahora expongo y dos afirmaciones: las marcas
humanas son mas atractivas Yy la confianza es el pilar de la relacion marca/consumidor.
A continuacion, os planteo algunas de mis ideas de como mejorar la relacion
marca/consumidor en términos de comunicacion. (Fernando Barrenechea, 2016).

Ser Auténtico

A ninguno nos interesan las marcas que no nos hablen de manera autentica, nos
interesan aquellas que lo hacen de manera real e interactian. En definitiva, lo hacen
como seres humanos. Por lo tanto, comunicarse de manera autentica, flexible, directa
y espontanea es un buen comienzo para empezar a generar una verdadera conexion.
Asi las marcas, que no se “anuncian” de manera superficial y se preocupan de
comunicar construyendo vinculos humanos, son més confiables generando mayor
lealtad. (Fernando Barrenechea, 2016).
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Conservar

La voz y el tono, son piezas claves en la humanizacién de la marca permitiendo
participar de manera natural en la conversacion. Las marcas exitosas en muchos casos
son aquellas que mantienen didlogos fluidos y honestos en tiempo real con sus clientes,
lo que les permite no solo ser relevantes si no también cercanas y auténticas. (Fernando
Barrenechea, 2016).

Manifestar Personalidad

Toda marca debe representar algo y no ser neutra, esto implica tener una voz Unica que
los consumidores se encargan de “propagar”, esto requiere el ponerle “cara” ala marca
y que la personalidad tanto en su tono de voz como en su estilo visual sea siempre
consistente, Unica y a ser posible divertida; lo que en muchos casos implica asumir
riesgos. (Fernando Barrenechea, 2016).

Generar Contenido Pertinente

El contenido es bueno solo si tiene un efecto en el publico objetivo; puedes ganar un
Le6n en Cannes pero si tu contenido no responde a la realidad de tu mercado y tus
consumidores no lo toman como propio unicamente habras “comprado” un trofeo. Es
necesario entender realmente a los consumidores, generando Yy publicando contenido
que hable directamente aellos, donde y cuando quieran. Esto realmente demuestra que
la marca entiende a su audiencia y atiende sus intereses. (Fernando Barrenechea,
2016).

Ser Util

Generar presencia en las redes sociales ayudando ala gente. Es la mejor manera de ser
relevante. Esto implica el dedicar tiempo y recursos en elaborar contenido de utilidad
en lugar de dedicarse a lanzar contenido y enlace sin ton ni son. Si se desea construir
marcas es mas importante se Util que centrarse en generar trafico que se traduce en
unas bonitas métricas. Por ejemplo, esresponder rapidamente las preguntas de servicio
al cliente en Twitter, muestra compromiso win to win, los clientes se benefician de un
buen servicio mientras la compafia muestra publicamente su servicio rapido y
sensible. (Fernando Barrenechea, 2016).

Comprometerse con la Calidad vs Cantidad

Mensajes bien trabajados, claros, concisos y directos que responden a las cuestiones
mas comunes de los consumidores dan a la marca ventaja, construyendo confianza. Al
tiempo que interactuar de manera directa da una mejor idea de como conectar con las
audiencias que simplemente analizando los datos como si estuviéramos en un
laboratorio. Pequefias interacciones significativas tienen el poder de crear clientes
fieles, verdaderos “evangelistas” de la marca. (Fernando Barrenechea, 2016).

Ser Abierto

La transparencia y la flexibilidad son enormes activos en la generacion de una voz
unica. Pocas marcas son transparentes compartiendo sus “detalles intimos” siendo
honestas, las que lo hacen destacan frente a la competencia. Escribir de manera abierta

91



y trasparente ayuda a comunicarse con confianza; el ser honesto puede silenciar al mas
duro de los criticos. (Fernando Barrenechea, 2016).

No ser Egocéntrico

Hay que olvidarse de hablar exclusivamente de la propia marca, asegurandose que los
mensajes hablen de cuestiones relevantes para las audiencias, aungque no trate sobre
nosotros; siempre es beneficioso para mantener el interés de la gente al tiempo que
demuestra que uno se preocupa por algo mas que estar haciendo “alarde” de sus
productos o servicios. (Fernando Barrenechea, 2016).

Impulsar el Contenido del Consumidor

Sin duda, la gran prioridad de toda marca para los proximos 5 afios si le preguntaramos
a sus directivos es estar mas cerca del consumidor. Lo que implica que toda marca
debe trabajar para mejorar sus productos y comunicacion para que Sus usuarios se
vuelvan “copropietarios”, impulsores de sus marcas favoritas.

En resumen, toda marca debe tomar conciencia del aumento de la participacion de los
consumidores en la comunicacion de marca, dandoles un papel protagonista y activo
en la misma, haciéndola mas real y efectiva. (Fernando Barrenechea, 2016).

En base a los resultados obtenidos en las encuestas realizadas el medio de
comunicacion mas efectivo son las redes sociales por lo que plataformas como
Facebook e Instagram seran los medios a traves de los cuales difundiremos las
campafas de FAAN.

Facebook

Las redes sociales en la actualidad son el mejor medio para poder comunicarte de
manera bidireccional con el mercado meta, ofrecen una gran cantidad de herramientas
ademés de ser una alternativa accesible para las empresas ya que al obtener mayor
alcance o medir las estadisticas sobre una publicacion u otra tiene un costo mucho
menor que el que te costaria utilizar otros medios de comunicacion tradicionales. Sin
embargo, hay que considerar varios aspectos para que Facebook se convierta en una
herramienta Util para nuestro giro de negocio.

Uno de esos factores que debemos considerar es la diferencia entre perfil profesional
y un Fan Page esto es fundamental para poder beneficiarse de todos los beneficios que
esta red ofrece.

Entre los beneficios que ofrece Facebook tenemos:

- Visibilidad
La informacion de tu fan page es visible inmediatamente para todos los interesados,
no tienen que esperar a que los aceptes como “amigo” o “suscriptor”’. Como “marca”
lo que quieres es retener al mayor nimero posible de personas que lleguen a tu fan

page. Si aellas les gusta lo que ven (pueden navegar por toda tu informacion) le dan
“me gusta” y listo!! (Andrea Pallares, 2012).

- Maedicion
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Si no puedes medir... no puedes mejorar. Las Fan Page ofrecen estadisticas muy
interesantes de tu impacto, interaccidn, seguidores, etc. Esta informacidn te va a servir
para mejorar tu estrategia de marketing en Facebook. Indispensable!!! (Andrea
Pallares, 2012).

- Posicionamiento

Las fan page tienen mejor posicionamiento en los resultados de blsqueda. (SEO) Las
notas, videos, articulos, etc. Que publiques ya son indexados por los buscadores. En
pocas palabras tienes mas oportunidad que te encuentre alguien. (Andrea Pallares,
2012).

- Publicidad

Puedes crear anuncios publicitarios de tu fan page con anuncios o historias
patrocinadas, es increible el nivel de segmentacion que puedes alcanzar con esta
publicidad. (Andrea Pallares, 2012).

- Landing Page

Puedes crear paginas de bienvenida invitando a que te sigan, promocionando un
evento, productos o servicios. Ya hay muchas aplicaciones que te permiten anexarlas
de forma gratuita 0 a muy bajo costo, las cuales te ofrecen disefios sencillos hasta
multimedia. (Andrea Pallares, 2012).

- Mensajes

Con tu fan page puedes enviar mensajes a todos tus seguidores a la vez. En el perfil
personal puedes enviar el mensaje maximo a 20 amigos a la vez. (Andrea Pallares,
2012).

- Aplicaciones

Al ser las fan page disefiadas especificamente para empresas y productos, existen miles
de aplicaciones que puedes agregar para hacer mas efectiva tu estrategia en Facebook.
(Andrea Pallares, 2012).

- Foros

Puedes organizar foros entre tus seguidores para incrementar tu conexion e interaccion.
Los perfiles personales no tienen esa funcionalidad. (Andrea Pallares, 2012).

Administrar una cuenta de Facebook no es nada facil debes estar atento a nuevas
tendencias, leyes, saber identificar que contenido ha tenido mayor alcance, responder
comentarios, mensajes, etc. Esto es muy importante al momento de interactuar con los
seguidores por lo que para que las estrategias de FAAN sean mas eficientes se
contratara los servicios de La Motora que es una empresa de desarrollo tecnologico
que ofrece los servicios de administracion de cuentas en redes sociales a través de sus
Community Managers.
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El correcto manejo de redes sociales para FAAN es de vital importancia ya que al no
contar con un local fisico todas las actividades e interaccién con el mercado meta es a
través de este medio.

3.2.1.2 Instagram

La popularidad de Instagram ha ido incrementando de manera significativa. Hasta la
fecha tiene mas de 70 millones de publicaciones diariamente. Es una aplicacion
gratuita que puedes sincronizar con otras redes sociales como Facebook permitiéndote
compartir el mismo contenido.

El éxito de esta aplicacion estd en la calidad y el contenido en las imagenes que
compartamos.

Dentro de las actividades de La Motora incluyen la administracién de la cuenta de
Instagram también.

3.2.1.3 Flyers

Los flyers segun los resultados obtenidos en la investigacién cuantitativa estan entre
los medios de comunicacién con mayor porcentaje de uso, por lo que también se
utilizara este medio para reforzar y obtener mayor alcance en la campafia que se
realizar4 para incentivar las donaciones.

Para que un flyer tenga impacto es muy importante su disefio y contenido por lo que
se trabajara con la empresa La Motora para este trabajo.

Los flyers seran distribuidos en los diferentes eventos de FAAN que se realicen.

3.2.1.4 BTL

El BTL es una estrategia de alto impacto que tiene el objetivo de interactuar con el
consumidor de sorprenderlo, pero sobre todo de incrementar la recordacién de marca.
Es una estrategia poco utilizada en nuestra ciudad ya que requiere de mayor inversién
sin embargo los resultados pueden ser significativos.

Esta estrategia tiene la finalidad de diferenciar a FAAN de los deméas grupos de ayuda
alos animales al ofrecer nuevas formas de concientizar a las personas y no solo através
de redes sociales o0 eventos sino de una forma que los vincule emocionalmente y sobre
todo creando una verdadera experiencia para el usuario.

3.2.1.5 Cronograma de las Camparias

Para que las campafias se realicen correctamente es muy importante elaborar un
cronograma que sirva de guia para desarrollar correctamente las distintas actividades
que cada campafia comprende. A continuacién, se presenta el cronograma de
actividades de las dos campafias que tienen tiempo de duracion determinado.

- Campana “Estoy esperando por ti’
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Actividades

Publicacion
zn Fedas

Sociales |
Parar los

adhesivos

Semansa 1

Semansa 2

Semana 3

Semansa 4

Centro de
la ciudad

Redes

Sociales

Ordofiez

Lasso

Redes

Sociales

El Vergel

Redes

sociales

Challuabamhbal

Redes

Sociales

Publicacion
en Redes

Sociales

Pazar los

adhestvos

Publicacion
en Redes

Sociales

Pazar los

adhesivos

Publicacion
en Redes

Sociales

Tabla 46 Cronograma de actividades. Elaboracion propia.

Esta campafia se desarrollard durante 4 semanas (1 mes) cada semana se colocaran los
adhesivos en una zona especifica de la ciudad, las zonas fueron seleccionadas
considerando afluencia de personas y cantidad de viviendas con vista a la calle.

Se deben colocar 125 adhesivos semanales lo que equivale a 18 adhesivos diarios por
zona. Para ello se contara con la ayuda de los voluntarios de FAAN.

- Campana: Para incentivar donativos

Mes 1 Mes 2 Mes 3
Actividades Evento |Evento Evento | Evento | Evento | Evento
Evento 1 2 3 Evento 1 2 3 1 2 Evento 3

Publicacion
en Bedes

Entrega de
Flyers

en Hedes
sociales

Entrega de
Flyers

Entrega de
Flyers

Publicacidn
en Hedes

Tabla 47 Cronogramade Actividades. Elaboracion propia.

Esta campafia se desarrollard durante tres meses en los cuales se realizan tres eventos
cada mes. En cada evento en promedio debe entregarse 220 flyers durante la duracién
de los mismos y seran entregados por los voluntarios de FAAN. Como esta campafia
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también se desarrollara en redes sociales se realizaran publicaciones mensuales de la
misma durante los dos primeros meses se publicara la primera semana y el Gtimo mes
la Gltima semana a modo de finalizacion de la campafia.

3.2.3 Presupuesto

CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO UNIT. |PRECIO TOTAL
Llaveros
100 Personalizados de 2 2 200
dijes

Paquete de Manejo
1 ] 112 112
de Redes Sociales

Paquete de Fotosy

1 . 61,6 61,6
Diseno

2000 Impresion Flyers 0,06 126,7

TOTAL 500,3

lustracion 39 Presupuesto de actividades. Elaboracién propia.

3.2.4 Financiamiento

Sin duda un factor a considerar es el financiamiento por lo que se llegd a varios
acuerdos con las empresas en gestion, para los llaveros personalizados se cobraria
Unicamente el valor de los dijes obteniendo los productos al costo. Respecto al manejo
de redes sociales y disefio lo realizara la empresa La Motora con la cual se
determinaron también precios minimos acambio de publicidad de ellos en los distintos
eventos. Sin embargo, en ambas situaciones estuvieron abiertos a ayudar.

A pesar de haber obtenido precios accesibles el financiamiento se realizard a través de
las donaciones econdmicas y aportaciones voluntarias de quienes conforman FAAN.
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4. Conclusiones

Como conclusion durante este trabajo de investigacion en base a los objetivos
planteados y los métodos seleccionados se pudo obtener mucha informacion de valor
para poder desarrollar un plan de posicionamiento adaptado a las necesidades del
mercado.

Segun los datos obtenidos en el levantamiento de informacion concluimos que
Fundacion Arca es el grupo de ayuda a los animales con mayor porcentaje de
recordacion con el 54%, seguido de Peluditos Cuenca y Rescate Animal y en Gltimo
lugar a FAAN. En base a estos resultados se concluyé que su recordacién de marca no
ha sido la esperada ya que del total de los encuestados solo el 26% los identificaba.

Esto puede deberse a la carencia de varios factores que a través de las encuestas
pudimos identificar, lo que las personas buscan en un grupo de ayuda a los animales
no es que raza son los perros ni tampoco si cuentan con oficinas 0 no sino variables
como la conflanza que genera un grupo, la transparencia en sus procesos, seriedad, los
beneficios y alianzas estratégicas y la coherencia en sus actos.

También pudimos identificar qué medios son los que mayor porcentaje de uso tuvieron
lo que nos dio como resultado fue que debemos enfocarnos en redes sociales que
obtuvo un 63.5%, fiyers con el 30.5% Yy boca aboca con el 31.8%. Debemos considerar
que “boca a boca” o referencia no es algo que nosotros podamos controlar por lo que
debemos crear una experiencia positiva de FAAN hacia las personas de forma que
estas acciones se conviertan en un estimulo que quieran transmitir.

Ademas, fue muy importante determinar el tipo de contenido que las personas
consideran aceptable con el objetivo de evitar que nuestros mensajes sean almacenados
en la papelera de reciclaje de nuestro cerebro. Por lo que identificamos que los
mensajes con contenido positivo superan de manera significativa a los de contenido
real con el 77.4%. Esto quiere decir que las personas cuando ven una recreacion de la
realidad de los animales en las calles les generan rechazo tal vez por indiferencia o por
querer evitar esa realidad de nuestra sociedad. Pero debemos enfocarnos en los que el
mercado quiere ver.

En base a estos resultados construimos un plan de posicionamiento que busca resaltar
los factores que las personas mismas establecieron como importantes. Pudimos crear
estrategias con sus respectivas tacticas y métricas gque ayudaran a construir la imagen
de FAAN Yy buscar una mejor recordacién de marca en el segmento determinado.

Es muy importante enfocarse en la construccion de imagen de un grupo a través de
estrategias de posicionamiento ya que de esto dependera su duracion a largo plazo y
en este caso al ser una actividad sin fines de lucro depende de la recordacion de marca
que tengan y como la hayan construido ya que es vital que las personas ademas de
identificarlos lo hagan por las cosas positivas y buenas por ello a pesar de la
importancia de esto muy pocos son los grupos por no decir ninguno, que pueden
costear un plan de posicionamiento. Con esto buscamos darle a FAAN recursos que le
permitan ser sostenible en el tiempo y alcanzar sus objetivos empresariales.
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Anexo 1

Cuenca 04 de abril del 2016

Sr: Santiago Bravo A.

Estimado,

Gracias por aceptar nuestra invitacion a asistir al conversatorio sobre temas animalistas
en nuestra ciudad en las oficinas de V Publicidad, la mafiana del dia miércoles 16 de

abril del presente afio.

Las oficinas de V Publicidad se encuentran ubicadas en la calle 27 de febrero a dos
cuadras del colegio Bilinglie sin numeracion (puerta de madera). Se solicita asistir
entre las 9h45 y 10h00 ya que el conversatorio dara inicio alas 10h00 en punto. Habra

bocadillos y la sesion terminara aproximadamente a las 11h30.

Su asistencia y participacion es de suma importancia para nosotros y como se

menciond anteriormente esta investigacion tiene fines estrictamente académicos.

Si por cualquier motivo usted no puede asistir se solicita comunicarse con el numero
0996835210 hasta el lunes 11 de abril.

Nuevamente queremos agradecer su disposicion a participar en este grupo focal.

Saludos

Gianella Vasquez Ordofiez

Organizadora
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Anexo 2

Informe de Resultados

Grupo Focal

Después de haber convocado a las personas y realizado el grupo focal en primer lugar
me reuni con el moderador para obtener su perspectiva y anotaciones del conversatorio
lo que nos ayudd a realizar un mejor analisis de los resultados obtenidos ya que mi
persona no intervino en el conversatorio con el objetivo de no influenciar las respuestas

de los participantes.

Segun los resultados obtuvimos que las personas por mas afinidad que tengan a los
animales domesticos, aln son temerosas de ayudarlos ya que cuando los ven en las
calles, no saben su procedencia o la reaccién que el animal pueda tener y prefieren no

arriesgarse.

Los grupos animalistas mas conocidos fueron Fundacién Arca por su antigiiedad en la
ciudad, Peluditos Cuenca, Rescate Animal y FAAN porque han sido los que mas se ha
publicitado en medios de comunicacién como prensa escrita, flyers, redes sociales
incluso a través del “boca a boca”, ademas de los eventos y campafas que han

realizado.

Muchos de ellos no estaban dispuestos a adoptar sin saber la procedencia del animal
es decir si lo encontraban en la calle, sin embargo, cuando se les planteo que estos
también pueden provenir de refugios en la ciudad tuvieron mayor aceptacion, alegando
que cuando provienen de ahi las personas responsables ya se han encargado de

vacunarlos y rehabilitarlos para poder ser adoptados.

Respecto a la imagen de un grupo de ayuda animal destaco que el correcto desarrollo
de sus actividades son claves para generar confianza en las personas, resaltando temas
como refugios, infraestructura adecuada, buena organizacion interna, compromiso de
los voluntarios, alianzas estratégicas, beneficios y facilidades que puedan ofrecer alas

personas que esten dispuestas a ayudar.

Entre los aspectos a corregir destaco la rivalidad existente entre los grupos animalistas

de la ciudad, ya que muchas veces se vuelve una competencia de quien ayuda mas o
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quien da en adopcién mas perritos, etc. Esto afecta de manera significativa la imagen

de un grupo.

Estos temas son los que las personas consideran al momento de decidir a qué grupo
animalista ayudar ya que estas variables si son desarrolladas correctamente generan
confianza en las personas sobre la calidad del trabajo y la consecucion de los objetivos

de cada grupo animalista.
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Anexo 3

Informe de Resultados

Entrevista en Profundidad

Como parte de la investigacion cualitativa se realizaron dos entrevistas a expertos de
nuestra ciudad sobre temas animalistas, el Ing. Pedro Crespo Flandoli y el Sr. José
GOmez. Estas personas se seleccionaron en base a una serie de parametros que
consideramos importantes, como que sean personas que esten involucradas en temas
animalistas en nuestra ciudad, que sean personas que participan de manera activa en
causas animalistas y que tengan experiencia en este tema. Ademas, se considerd que
uno de los entrevistados sea una persona que ayuda de manera independiente a los
animales y otro que nos permita tener una perspectiva desde el punto de vista de un
grupo de ayuda animal. Con el objetivo de obtener informacion relevante que nos
facilite y nos permita tener una mejor perspectiva en la elaboracién de las preguntas

de la encuesta que se realizard en la investigacion cuantitativa.
Se establecieron 4 preguntas abiertas:

1. ¢Qué grupo o grupos animalistas considera que se han posicionado en nuestra

ciudad y de qué manera?

2. ¢Qué factores considera importantes al momento de transmitir el mensaje y la

imagen de un grupo animalista en nuestra ciudad?

3. ¢Qué acciones deberian evitar dichos grupos animalistas con el objetivo de

mejorar la percepcion de las personas?

4. ;Qué les falta a los grupos animalistas para generar una decision de apoyo de

las personas, ya sea a través de donaciones, adopciones, etc.

De manera general obtuvimos que entre los grupos animalistas mejor posicionados

tenemos los siguientes:
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- Fundacién Arca, primer grupo animalista en la ciudad.
- Rescate Animal

- Peluditos Cuenca

- FAAN (Familia, Amor, Animal)

En base a la informacién obtenida se identific6 que los grupos mencionados
anteriormente se han logrado posicionar por medio de la publicidad y estrategias de
concientizacion resaltando que no hay normas vigentes que regulen el correcto
funcionamiento de estos grupos. Sin embargo, han logrado posicionar sus servicios
como el cuidado y proteccion de animales en situacion de riesgo, adopciones y

esterilizaciones.

Un aspecto clave al momento de transmitir su mensaje es la formalidad y la imagen
que transmitan esto les permitira tener un mayor alcance ya que las personas al haber
tantas opciones buscan un grupo que le genere confianza y esto se logra a través de
acciones que muestren que un grupo estd comprometido, unido con una estructura
interna definida. Es fundamental tener cuentas, procesos y proyectos claros ya a través

de estas acciones se va construyendo la confianza que se transforma en apoyo.

Los grupos de ayuda a los animales en primer lugar deben evitar el conflicto y la
confrontacion entre semejantes ya que al ser organizaciones sin fines de lucro en la
mayoria de los casos compiten por las donaciones y por obtener méritos a titulo
personal. Es importante considerar que si estos grupos no tienen bien definida su ética

profesional tenemos como consecuencia practicas desleales de competencia.

Las organizaciones enfrentan una dura batalla ya que no hay una cultura de respeto a
los animales, enfrentamos un porcentaje reducido de personas que realmente estan
dispuestas a apoyar por lo que el desafio se encuentra en lo planteado anteriormente,
la formalidad y transparencia de un grupo animalista, es la clave del éxito a mediano
y largo plazo.

Es importante trabajar en la formalidad del grupo ya que como pudimos analizar la
imagen que proyecten es clave para un buen posicionamiento y sobre todo para que

las personas confien en un grupo u otro.
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Anexo 4

PRO 080

LA MOTORA

estrategia digital

CLAUSULA DE CONFIDENCIALIDAD

La informacion presentada a continuacion tiene el Ginico propésito de una propuesta comercial y es
completamente confidencial entre el receptor y LA MOTORA.
Bajo estos parametros queda prohibida la publicacion, utilizacion o divulgacidon de los contenidos para
fines propios o de terceros sin un consentimiento de LAMOTORADIGITAL CIA LTDA.

Gianella Vazquez
FACEBOOK ADS — PUBLICIDAD PAGADA/ ARTES GRAFICOS/ FOTOGRAFIAS
01 de Junio de 2016
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LA MOTORA
PRO 080 estrategia o

o
”l

Cuenca, 01 de Junio de 2016
Estimados,

Somos LA MOTORA, agencia de medios digitales y estrategia. A continuacién
detallamos nuestra propuesta para una inversién en Facebook Ads o publicidad
pagada en Facebook.

1.- FACEBOOK ADS

Actualmente, la inversion en Facebook Ads es vital, sin una inversién constante nuestro
contenido serd mostrado Unicamente al 2% de nuestros fans si estos estan conectados
ese momento.

LA MOTORA propone una inversion mensual para la publicidad pagada en Facebook con
el fin de conseguir nuevos seguidores y mas exposicion de la marca.

Los anuncios en Facebook pueden ser segmentados a la perfeccion, por género,
ubicacidn, edad, estado civil, y en algunos casos por gustos determinados, de esta forma
nos aseguramos que estamos llegando a nuestro publico objetivo, y que todos los fans
que conseguimos son personas que realmente estan interesados en nuestro producto o
servicio.

Caracteristicas del servicio:
Se entregara un informe detallado del alcance de las campafias realizadas con los
anuncios en Facebook para que usted pueda medir la exposiciéon de su marca.

e Creacion de una pagina de Facebook corporativa en caso de que se requiera.

e LA MOTORA realizara la personalizacion de portada y perfil de manera mensual
si el cliente lo requiere, el cliente dard los lineamientos para el disefio.

e Ademas LA MOTORA dard una capacitacion basica de 45 min como maximo, en
las oficinas de LA MOTORA a 2 o 3 personas de la empresa en la que se les
explicarda cdmo manejar correctamente su pdagina de Facebook para tener
mejores resultados.

e LA MOTORA crearda y hara monitoreo de los anuncios pagados en Facebook para
tener la segmentacidn que el cliente requiere y el mayor alcance posible.

www.lamotora.com 074090275 - 0996631494
info@lamotora.com Paseo 3 de Noviembre 4-132 y Calle de Los Cipreses
@lamotoradigital Cuenca-Ecuador
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LA MOTORA®
PRO 080 I’T‘ ey
|

*Precios para segmentacion dentro del Ecuador.

*El plazo de duracién del contrato es minimo 3 meses.
*Proforma valida por 15 dias después de la fecha entregada.
*El pago se realiza por mes comenzado.

Estamos a espera de su respuesta,

Saludos,

Valeria Reinoso
ASISTENTE COMERCIAL
Valeria.reinoso@lamotora.com

www.lamotora.com 074090275 - 0996631494
info@lamotora.com Paseo 3 de Noviembre 4-132 y Calle de Los Cipreses
@lamotoradigital Cuenca-Ecuador
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PRO 080

[

LA MOTORA'

A continuacion encontraran los paquetes que disponemos, por lo que es importante
recalcar que los siguientes términos:

PAQUETES ANUNCIOS EN FACEBOOK

ALCANCE
NUEVOS FANS TOTAL
EN! LE! ALCANCE
Viminimo) | PUBLCACONES | wvession | LU0 | e uidos
¢ PATROCINADAS MENSUAL 5 - y
Conseguidos (mensual) (No incluye IVA) Patrocinados | Patrocinadas | con Anuncios
con Anuncios % MENSUAL MENSUAL y
Patrocinados publicaciones
Patrocinadas)
200 3 $ 100,00 10,000 9,000 19,000
INVERSION: $100.00 + I[VA
ARTES GRAFICOS:

Al ser una agencia estratégica contamos con disefiadores de mucha experiencia,
quienes podran crear artes con los requerimientos que el cliente desee siempre
recalcando la creatividad que nos ha caracterizado.

v Disefio de 2 artes graficos digitales en ADOBE ILUSTRADOR y/o
PHOTOSHOP (mensuales)

FOTOGRAFIAS Y VIDEO:

5 fotografias por mes o 60 fotografias en 3 sesiones, no incluye modelos, ni
locaciones, ni material.

INVERSION: $55.00+ IVA

www.lamotora.
info@lamotora.co
@lamotoradigital

com
m

074090275 - 0996631494
Paseo 3 de Noviembre 4-132 y Calle de Los Cipreses
Cuenca-Ecuador
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Anexo 5

GRAFISUM - Presupuestos 1

Asunto: Proforma N°16-MC1056

Ruc: 0190114775001

; Direccion: Darwin 2-68 y Remigio Crespo
& Web: http://www.grafisum.com

E-mail: presupuestos2@grafisum.com

9m Ccmn

TN ppx: 420-3606

Cuenca, 03 de Junio del 2016 Proforma N°16-MC1056

Senores

MEGABITE CIA LTDA

ATT. SRTA. GIANELLA VASQUEZ
Ciudad.

De nuestras consideraciones:

Reciba un cordial saludo de quienes hacemos Imprenta Grafisum Cia. Ltda.

A traves de la presente ponemos a su consideracion la siguiente cotizacion:

MAILINGS TAMANO 10 X 21 IMPRESOS A FULL COLOR, DOS LADOS,
EN PAPEL COUCHE DE 150 GR
2.000 $126,7
El cliente entregara artes finales en programas compatibles con Macintosh
A estos precios se agregara el |.V.A.

Forma de Pago: 70% a la orden de trabajo y saldo contra-entrega.

Estos precios se mantendran mientras no exista variacion en los costos
de la materia prima.

En espera de sus gratas ordenes, suscribo.

Muy atentamente

MARLENE CEDILLO R.
Departamento de Presupuestos
Telf.: 420-3606 Ext. 113
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Anexo 6

PROFORMA N-0127

Cuenca, 20 de Mayo de 2016

Mediante la siguiente proforma hacemos llegar nuestra propuesta para la realizacién
de 100 llaveros con 2 dijes cada uno, los cuales serdn:

Dije de perro
Dije de huella de perro.

Debido a una alianza que hemos realizado y por el fin que tiene este proyecto se ha
concedido un precio especial.

Precio por unidad: $2.00

Atentos a cualquier comentario, esperamos que esta propuesta sea de su agrado.

Saludos cordiales:

Lcda. Ma. Paulina Cisneros
GERENTE GENERAL
MARPESIA ACCESORIOS

Marpesia Accesorios
Infomarpesia@gmail.com
0992899816
Cuenca - Ecuador
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Daoctara Jenny Rios Cocllo, Secretaria de la Faculad de Ciencias de la Administracion de la
Universidad del Azuay

CERTIFICA:

CQue, el Consejo de Facultad en sesion del 29 de enero de 2016, conocid la peticion de la
estudiante GIANELLA CRISTINA VASQUEZ ORDOXNEZ, con codizo 63236,
registrados en la Unidad de Titulacion, quien denuncia su trabajo de titulacion: “Modelo de
posicionamiento para organizaciones de proteccion animal, Caso FANN (Familia, Amor,
Animal)”, presentado como requisito previo a la obtencion del titulo de Ingenicra en
Marketing. Bl Consgjo de Facultad acoge el informe de la Junta Académica v resuclve
aprobar la denuncia. Designa como tutor al economista José Vera Reino v como miembros
del Tribunal Examinador a los economistas Andreés Uzalde Vasquez v Manuel Freire Crue.
e acuerdo al cronograma de la Unidad de Titulacidn, ¢l peticionario para desarrallar v
presentar su trabajo de titulacion tiene un plazo hasta el 03 de junio de 2016, debicndo
realizar dos sustentaciones parciales del trabajo en las semanas del 07 al 11 de marzo v del
06 al 16 de junio de 2016 en su orden,

Cuenca, 01 de enera de 2016
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Cuenca, 26 de energ de 2016

Ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

DECANO FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho.-

De mi consideracian:

Por medio del presente tengo a bien comunicar a usted, que he procedido a revisar los
cambios solicitados por el tribunal en la sustentacion del disefio de tesis de la sefiorita
Vasquez Ordofiez Gianella Cristina para la obtencion del titulo de Ingeniera en Marketing,
cuyo tema es “Modelo de posicionamiento para organizaciones de proteccion animal.
Caso FAAN”, dichos cambios se realizaron incluyendo en resultados esperados,
estimaciones de los efectos del posicionamiento en el flujo de donaciones y el voluntariado,

Por lo expuesto anteriormente, me permito sugerir la aprobacidn final de dicho protocolo.

Atentalaentej

|
/.' . e
%
sd A G
Econ! JoseNera Rei -
T == k= e




Zean

CONVOCATORIA

Pur disposicion de la Junta Académica de Markeling, se convoca a los Miembros del
Tribunal Lxaminador, a la sustentacion del Protocole del Trabajo de Titulacion: “Medelo
de posicienamiento para organizaciones de proteccion animal. Caso FAAN (Familia,
Amor, Animai), presentado por la estudiante VASQUEZ ORDONEY GIANELLA
CRISTINA, con codigo 63236, previa a la obtencidn del grado de Ingeniera en Marketing,
para el Lunes, 25 de encro de 2016 u las 16H30.

Cuenca, 19 de eng

Econ. Jos¢ Vera Relno

Licon. Andrés Ugalde Vasquer

Feon, Manuel breire Cruz
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Guia para Trabajos de Titulacion

1), Protnonbo/Aita (o saatintaoen

T

ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: GIANELLA CRISTINA VASOQUES ORDONLZ
Codizo: 63236
1.2 Director sugerido: Econ, Jose Vera Reino

1.3 Codirector (opcional):
1.4 Tribunal: Ccon. Andres Ugalde Véasquez y Econ. Manuel Freire Cruz.
1.5 Titulo propuesto: “Modelo de posiclonamiento para erganizeciones de proteccion animal,

Caso: FANN {Familic, Amor, Animual)

. 1.6 Resolucion:

1.6.1 Aceptado sin modificaciones >‘C '

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:

-f-ﬁzfu:f' ot ;?e.zm’)‘mfﬂr CrpEfaToS |

Iy Fi L | '
3. }pm'}rf_cgrau e .&eu.-ef- exg:.r o fanﬂmuqamjm
= L ) uy :ap-r‘uu o eeton oviar .

1.6.2 Responsable de dar seguimiento a las modificaciones:
1.64 Noaceptado
e Justificacién:

Srta. Gianella Vasquez Ordofiez Dra. JPnnyr Rios Coello
Secretatia de Facultad

Fecha de sustentacion: A4 -2/ A ¢/ é

1




Guia para Trabajos de Titulacidn

L Frotocolng Wb

{*) Breve justificacian, explicacidn o recomendacion.
«  Opcional cuando cumple totalmente,
» Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.
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Guia para Trabajos de Tilacidn

=
(2

RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: VASQUEZ ORDOMEZ GIANELLA CRISTINA
Codigo: 63236

1.2 Director sugerido: Econ. José Vera Reino

1.3 Codirector {opcional);

1.4 Titulo propuesto: "Modelo de posicionamiento pora organizaciones de proteccion
onimal. Caso FANN (Familia, Amar, Animal]

. 1.5 Revisores (tribunal): Econ. Andrés Ugalde Vasquez y Econ. Manuel Freire Cruz
1.6 Recomendaciones generales de la revision:

Cumple | Cumple No  Observaciones
totalmente  parcialmente | cumple B AlE

 Linea de investigacion
1 &El contenido se enmarca en la linea -

de investigacion seleccionada?

! Titulo Propuesto

2. ¢Esinformativo? -

3. ¢Es vontiso? o

Estado del arte

4. ¢ldentifica claramente el contexto

histérico, cientifico, global y &
regional del tema del trabajo?

5. ¢Describe la teoria en la que se

. enmarca el trabajo

6. iDescribe los trabajos relacionados o
mas relevantes? _ '

| 7. dUtiliza citas bibliograficas? o
Problematica y/o pregunta de
investigacion
8, (Presenta una descripcion precisa v 2

clara?
8, iTiene relevancia profesional y
~ social?

- Hipétesis (opcional) -
10.i5e expresa de forma clara? «
11.¢Es factible de verificacian? Ll
Objetivo general

- 12.¢Concuerda con el problema

> >
tormulade? ‘
13.45 encuentra redactado en tiempo 2

verbal infinitivo? &




LA
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
AZLAY ESCUELA DE INGEMIERLA EN MARKETING
Cficio N° 007-2016 — EIM - UDA
Cuenca, 13 de enero de 2016
Ingenierc

Kavier Ortega Vasguez
DECANOD DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMIMNISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion;

La Junta Académica de 1a Escuela de Mercadotecnia, reunida el diz 13 de enern de 2016, conocid |2 propuesta del
Proyecto de trabajo de titulacion denominado: “Modele de posicienamiento para organizaciones de proteccion
animal. Caso: FANN (Familia, Amor, Animal)”, presentado por la Srta. Gianellz Cristina Vasquez Orddfiez con
eodipo 63236 estudiante de la Escuela de Ingenieria en Marketing, previo a la obtencion del titulo de Ingeniera en
Marketing,

A fin de aplicar la guia de elaboracién y presentacion de la denunciz/protocolo de trabajo de titulacion, la lunta
Académics de Mercadotecnia, considera gue la propuesta presantada por los estudiante cumple con todos los
requisitos establecidos en la guia antes mencionada, por lo gue de conformidad con el Reglamento ae Graduacién
de la Facultad, resolvid designar 2l tribunal gue estard Int2grado por los ecanomistas Andrés Ugalde y Manuel
Freire, quienes recibiran la sustentacion del disefio del trabajo de titulacidn, previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacian con modificaciones, la Junta Académica resuelve que el Directar del Tribunal sea
guien realice el seguimiento & las modificacionas recomendadas

Por lu expuesto solicitamos se realice el tramite correspondiente y el tribunai suseribz el actz de sustentacion de
la denuncia del trabajo de titulacion.

Atentamente,

Directgr de Escuela de Mercadotecnia
Universidad de! Acnay

n. Manugl Fraira

iembro de Junta Académlca
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Fecha: 15-01-2016

ESCUELA DE MARKETING

Disefos de Tesis
Estudiante:; Gianella Cristina VYasquez Ordofiez con codigo 63236
. Tema: “ MODELD DE POSICIONAMIENTO PARA ORGANIZACIOMES DE PROTECCION ANIMAL
CASO: FANN ( FAMILIA, AMOR ANIMAL)"
Para: Pravio la obtencion del titulo de Ingeniera en Marketing.
Director: Econ. José Vera Reino,
Tribunal: Econ. Andrés Ugalde Vasques.
Tribunal: Econ, Manuel Freire Cruz,

DIA: Lo,

. FECHA: 25 & epavo e 29016

HORA:  1G 130
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e DOCTORA JENNY RIOS COELEO SECRETARIA-BE LA FACULTAD DE-res
v CIENCIAS DE- LA ADMINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY o

QU Ta sefiofita VASQUEZ ORDONEZ GIANELLA CRISTINA, con codigo 63236,

“ralumna de la escuela de Tngenieria en Marketing, tigne aprobado mas del  B0% de créditos

Cuenca, 07 de enero de 2016 W@
FACULTAD DE

SEGRETARIA

mjmr.-




Cuenca, 07 de enero de 2016

Ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

DECANO FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho.-

De mi consideracidn:

Por medio del presente tengo a bien comunicar a usted, que he procedido a revisar el
pratocolo de tesis de |3 estudiante Gianella Cristina Vasquez Ordofiez con cddigo 63236
para la obtencién del titulo de Ingeniera en Marketing, cuyo tema es “Modelo de
posicionamiento para organizaciones de proteccién animal. Caso FAAN {Familia, Amor,
Animal}”, el cual cumple con los requisitos académicos y metodoldgicos que exige la
carrera, por lo cuzl me permito sugerir la aprobacién de dicho protocolo.

i
Atentamente,

"

e 1 df-;.!

| Econ. Jos é;@iﬁuwrmu ==
. - “DOCENTE =




UNIVERSTING DIL
ALUNY

i Facultad de Ciencias Administrativas

Protocolo de Trabajo de Titulacion
L
... Modelo.de posicionamienta para organizaciones de proteccidn.animal.......
s O AN B AT VO YA s oo s

Namibre oo R SstdbaIn: s s e

e MAsgUez Ordofiez Gianella Cristina., ..o

Econ. José Vera

Cuenca—Ecuador o

0718881
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URINZESIDAD 2]
b

JIJIII. .rﬂ U."lll". [.l

“1, BATOS GENERALES e
" 1.1 Nombre del estudiante: Vasquez Ordofiez Gianella Cristina
T e PR———.

..1.1.2 Contacto:

o Teléfono convencional: 4100178 .

T Y CRURTS BTBBEBSBIEGF e At s 5 S et e
TS EIECTPONICDY BIANBVAS L@ NDEIEIL GO o
""1.2 Director sugerido: Vera Reino José Leonardo, Ingeniero

R

Telefono c_anvenc:iunal:
e SR

{:nrreoElectrr.‘mlmJvera@uazuayeduec
1.3 Co-director sugerido: Ninguno

1.3.1 Contacto: MNinguno

oA Asesor metodolOEben s N0 i i i ok b i i
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1.7 Linea de Investigacién de la carrera: Andlisis de las estrategias de la mezcla de marketing
lTlcddign UNESCGHHGE .
A72Tipodetrabajo:

--a} Propuesta Metodologica

) Investigacidn Cientifica

1.8 Area de estudio: Investigacion de migrcados
1.9 Titulo propuesto: Modelo de posicionamienta parz crganizaciones de proteccion animal.

Caso: FAAM (Familia, Amor, Animal).
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Segln estudios realizados hasta el afio 2014 en la ciudad de Cusnca existe ulnall publacmnde
120,000 perros de los cuales el 66,65% (BDD0D] estén enlas calles, 16 que represents ung
.. problematica no solo.social sino cultural, ya que en nuestra ciudad no hay una cultura ciudadana .. .
enfocada a la adﬂpcmn n| al apadrmammntu de animales CEI“EjEi'Di Existe una fundacion
' llamada ARCA y 5 organizaciones voluntarias: FAAN, Rescate Animal Cuenca, Happy Dog,
Patuditos Coenca y Eb refuglo del mejor amigo, Que buscan reducir estas cifras-rescatanda; e
.rehabilitanda y reinsertdndolos en |a sociedad. Como resultado a esta problematica en el afio.
2014 nace FAAN (Familia, Amor, Animal) organizacign sin fines de lucre, conformada por un
. ~ grupo de voluntarios que trabajan arduamente para concientizar a las personas sobré 187
-importancia de la-adopcién-y-la tenencia responsable de-animales domésticos. Sin-embargo, -
__FAAN en comparacion con otros organizaciones y fundaciones no es reconocida, por lo gue a
traves de este trabajn de muesttgacmn se busca generar pusmmnammnm dE marca denlru de ld. S

“rludad de Clienca.
i s
FAAM (Familia, Amor, Animal) al ser una organizacian relativamenie nueva en el mercade local,
cumplienda recientemente un afio, cuenta con limitados recursos tanto econdmicos como
~hymanas &l igual-gue muchas de-las-erganizaciones en la-ciudad, como consecuentia No-se..........
__considera vital la inversion en un plan de ‘marketing esta ha repercuudn €n su pnslcmnamlentu
de marca. 5in embargo, esta prublematlca tiene consecuencias a largo plazu gue dificultan e
“trabajo de dichos grupos animalistas ya que 3 excepcion de Ta Unica fundagidn que hayenla
..tiudad y recibe ingresos municipales las. demas subsisten de donaciones tanto de alimentos..
medlcamentns materiales o emnémn:am&nte Coma cansewencm muchas nr‘gamzacmnes- se
. ~ ven ublrgadas a desmtegrarse '5,I'B que pur 1a falta de recursos no ‘pueden cumplir sus objetivos

empresariales.
R

.J,EI! pasucmnammntn avuda E mcrementar Ius mgresms de una nr‘gamzamﬁn de pruteccmn

Canimal?
2.4 Resumen
Las orgamzacmnes prutectl::ras de anlmalrES En Ia cmdad de Cuenca no cuentan con Ios recursos
necesarios para cumphr con sus abjetwns empresarraies razon por la cual no consideran un

~factor-determinante-ef posicionamiento-para su desarrolio-a-large plazo en-cemparacion-a-tas
demds organizaciones, lo que provoca que no sean rentables y desaparezcan a corto plazo.
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~~Teniendo como- objetive - construir-el-posicionamiento - de FAAN - (Familia, Amor,Animal) g

_determinar las herramientas de comunicacion que mejor se adapten al giro de negociose ha

determinado que |a mejor forma de cumplir el mismo es a través de las siguientes actividades:

- Determinar Ia 5|tuan:mn actual de FAAN [Farmlta Amur, Ammal:l L|t|l|zan|:|:: ..e-cnlcas de

mvestugacmn clentlflca ',f descnptwa para rer:upllar |a infarmacién mrrespnndlente

ldentlf'car E| pusu:lcrnarmenm actual de FAAMN {Farm[la Amor, Animall: Se realizara una

’"VESt'Eacmn de mercado cualitativa y cuantitativa con el objetivo de determinar los factores

“gue noestro mercado considera-tmportantes respectorat posicionamiento de la organizacion,

'~ Disefiar estrategias de posicionamiento: En base a la informacion obtenida en el proceso de

~inwestigacion-se -desarrallaran-eslralegias-de - posicienamienta para - FAAN. (Familia, Amor,. .

oAl e e

-.=Disefiar las.estrategias de comunicacion mas.eficientes: En hase a la informacién.en el procesa.. ...
de investigacidn se determinardn que estrategias de comunicacion se adaptan mejor al giro de

Negocio.

En base al andlisis realizado a la organizacién FAAN (Familia, Amor, Animal) se podrd canstruir

el posicionamienta a traves de la generacion de estrategias que mejor se adapten al girodel

2.5 Estado del Arte y miarco tedfico:

El posicionamiento es uno de los factores mas relevantes a considerar por lo que gl autor

e e e i g
~atributo-intrinsece a-extrinseco; siempre-y-cuando-esa-modificacion sea-percibida come tal por..
. 2l consumider. Entonces ningun otro producto serd percibido como sustitutivo™. {Baena Gracid,

2010, pag. 44)

Es tmpurtante |dent|Fcar la sltuar:u:m actual de la marca reaper_tﬂ al pnsicmnamlentu Y gue

gcciones pndemns tomar tal como lo plan[ea el libro Marketmg Cunceptm y Estrategias:

“"Conocer Ia pﬂsmlan gue un pruductu © Marca ocupa en el mercadn es espec;alment& utll pata

”'Drlentar la Estrategra de markﬂtmg y determinar |as acciones necesarias a fin de mantenero

mercadélogos se hacen constaniemente porlo gue Ortis Velasquaz plantea que:

Se concibe que el cliente es un aspecto relevante para las organizaciones; de noserasi,
..no tendria una razon de ser para los negocips, por tante, conocer a fondo lascadavez
mas sofisticadas y especializadas necesidades y deseos del consumidor, asi como
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-aneontrarla mejor manera te satisfacerias con estrategias-adecuadas en una epoca ge oo
mercadgs cambianles, s un asunto primordial de la supervivencia y prosperidad delas
organizaciones. (Marketing: conceptos y aplicaciones, 2014, pag. 26)

_ Esimportante lener claro que la mayor parte de nuestras decisiones son irracicnales per lo que
se menciona en el libro Buyohngy que

Conesa pubhcrdad mtarrmnable a 1a que nos vemos expuestus a2 dlarm ¢Cume esperan
"que recordemos alge? :Qué es aquello que determina que cierta informacion llamala
~atencién de-la-concencia v gue otra termine en et -basurero-industrial de- nuestro-——
e B e i B R e

. i B e che-e5-gue - nuestro cerebro-recopila-y filtra-informaciér todo-el tiempo. Algunos
_ pedazos de dicha informacién fogran llegar hasta el depésito de largo plazo, es decir, a

la memaoria, pero para la mavana se convierten en ruido extrafio 'gf caen en E| D|‘u’H:|D
iRt 2008, PAE 13 ¥ 14) T
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__Construir el plan de posicionamiento de FAAN (Familia, Amar, Animal) y determinar las
herramigntas de comunicacion gqua mejor se adapten al giro del negocio.
2sOdemesespedtioos
_.-.Determinar la situacidn actual de |a organizacidn FAAN (Familia, Amor, Animal},

. T Disefiar las estrategias de posicionamiento y comunicacion mas eficientes FAAN (Familia,
—Amor; Amimal).

g i e

Primero se identificard la situacion actual de FAAN (Familia, Amor, Animal] a través de
“investigacion cientifica y descriptiva; recopilando datos actuates de |a organizacian-incluyendo-oe
_informacion sobre su formacion, historiay la trayectoria hasta la fecha.

- Para-identificar-qué factores consideran importantes nuestro mercado meta sobre los grupas ..
__animalistas en Ia ciudad de Cuenca se realizara un grupo focal, 3 traves del cual obtendremosla
infcrrrnacir'm necesaria para Ia Elabnmcién de |las encuestlas.

Postermrmente se llevara a cabo la mvestugarujn dn mercadn cun estrategmﬁ cualﬁ:aLwas ¥
cuantitativas. 5e realizaran encuestas con preguntas basadas en la informacién obtenida en los
gropos-focales como - ya'se menciond con-anterioridad -con- el objetivo de- ‘dlentificar gl

SRR (718886




~posicionamiento actual de FAAN (Familia; Amar,-Animat}; su competencia y gué factores son—
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..importantes considerar al momento de desarrollar |as estrategias de posicionamiento.

- Gon-la-informacion-obtenida sa desarrollardn. estrategias para optimizar.el.posicionamiento.de..........

_la organizacidn.

-~.También se disefardn las estrategias de comunicacidn mas eficientes.

~2.10 Alcances yresultados esperados:

- Através de este trabajo de investigacion se logrard:

= ldEntchar Ei puslcmnam!enm 3ctual de FAAN {Famtha Amnr Amrnaﬂ enlaciudad de

“Cugnca)

—~.-Generar estrategias. que ayuden a mejorar ol posicionamisnto_en relacidn al estudia
realizado con anterioridad en blsqueda del cumplimiento de sus objetives

empresa riales.

=T kstimaciones T delosT etectos -del - posicionamiento en el ‘flujo - de-donaciones y el

_voluntariado.

-+ 211 Supuestos y riesgos:

~ Los riesgos que enfrefita asté trabaje de investigacion estan relationados d la complejidad de
- tramites.y.procesos .gue. se deben. realizar. para.obtener informacion. proveniente de ..

_instituciones y entidades publicas

2J12PFresupuestes

B

R o e TP A

1 Suministros de

5e necesitara |apices, esferos, hoja de papel
"'bond, resaltadores entre Giros para facilivarel

-~ proceso.de levantamiento de la investigacian..

e e
—egquipon ... .

$100

libros, entre otros.

| Vso de internet WiF| para bdsqueda de =
informacidn, descargas de archlucs redacn.mn
del documenta, entre otros. :

oo SlF el ge BTN st e
e f0a S Val rasE

Uso del eq.lmﬂ N EstE tavo de unaEla pTllip[:FETE PR
A poder.desarrollar. la investigacidn, descargade |
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4 [ pibliografia~ | 4200 | Se debera adquirir libros tanto digitales como-- ‘
.. fisicos ademads de acceso a bibliotecas. |

- 52 necasitaran copiasde libros, entregade tres . ...

copias de la tesis previz a su aprobacion, entre

£ Caiis T A ﬂtm 5

Se necesitard |mpr|m1r la tesis finalirada [JTE'u"IE
a su aprobacidn, ademés de informacion de
irterés, entre otros.

[ Impresiones.. .. 200

| 7 | Total $830 | Esel total de dinero que se invertira en este |

2.13 Financiamiento
Financiamiento propia.
.. 2.14 Esquema tentativo. ...

Eap:tuln I Anallms de la situacion ar.tual dela orgamzaclon FAAN {Famliia. Arnnr. -
- niifal S e R A 0 S S A e

110rgan|zac|un
@ e AT
142 Mision
1.1.3  Mision
1.2 Andlisis del Entornoe
2o Macreentarao - o o
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1 3 Anahm FUDA
LT FODA Coantitative
3.2 FODACruzado. .o
1 4 Mlx de Marketmg
141 Producto
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Objetivo Especifico

T

~Determinarla

organizacion FAAH
Lonimall oo

Realizar una resefia

1-sobrela organizacidn |-

Amor, Animal)

Infarmacidn sobre la

LEPRBLIERIING, o b diaasissso s

1

situacion actual de la | Anelizarelsector
T

Informacion sobre el
Fagppgp

R B T i
rmix de marketing. .

+-Realizar el analisis
JFoDAdela L
| organizacion.

organizacion

FODAdela

Identificarel
posicionamiento

1 Animal)

Se realizara
Trinvestizacigr
L cuatitativa ..

Informacion

e e
bRl o e e el e

cuestionario de

(Familia, Amor, |

|-investigacion. ... cuantitativa sobre 13

Cuantitativa

Informacion

empresd.

| Disefiarlas
cstrategias de
1" posicionarmientoy

FAAN (Familia,

comunicacibnde |

| Definir las

Estrategmsde
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comunicacion.

| Estrategiasde |
posicionamientay |

cotrunicacion
gpiicables ala
organizacion FAAN
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Guia para Trabajos de Titulacion

11 i i ¢
UL Peadnead o Rdiniea

Objetivos especi'ﬂc-os
14.éConcuerdan con el abjetivo
general’
15.¢50n comprobables cualitativa o
cuantitativamente?
‘Metodologia
16.45e encuentran dispanibles los >
datos y materiales menclonadaos?
17.éilas actividades se presentan e
| siguiendo una secuencia logica?
18.¢Las aclividades permitiran la
consecucion de los objetivos g
especificos planteados? ) |
19.éLos datos, materiales y actividades | .
mencionadas son adecuados para p o
resalver el problema formuladao?
Resultados esperados ==
20.450n relevantes para resolver o
cantribuir con el problema e
formulada?
21.iConcuerdan con los objetivos
especificos? |
22.¢5e detalla la ferma de y ‘
presentacion de los resultados?
23.iLos resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos, ” [
de las actividades mencionadas? .
Supuestos y riesgos i
24 iSe mencionan los supuestos y

- ] -~
riesgos mas relevantes?
25.¢Es conveniente llevar a cabo e .
trabajo dado los supuestos v riesgos e :
mencionados? |
Presupuesto
26.4El presupuesto as razonable? o '
27.¢5e consideran los rubros mas - |
relevantes? |
 Cronograma Sl | e
28.¢éLos plazos para las actividades son o |
realistas? | 1 .
Referencias |
29.¢5e siguen las recomendaciones de -

Expresion escrita
30.¢éLa redaccidn es clara y facilmente
comprensible?
31.ZEl texto se encuentra libre de faltas .
ortograficas? |

normas internacionales para cilar? ! |
|
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REPUBLICA DEL ECUADOR G,
MINISTERIO DE EDUCACION Y CULTURA Y G, <
i i st %o Co
Direccion de Educacién del Azuay &2,
i::’ "-ﬁ-"’ I-:'.l'
Unidad Educativa de Formacién Integral "”?6‘%%
CEDFI

ACTA DE GRADO No. 37

En Cuenca, provincia del Azuay al primer dia del mes de Julio del afio dos mil once, el Consejo
Directivo de la Unidad Educatlva de Formacion Integral CEDFI, integrado por los sigulentes
miembros: Ana Eugenia Durdn Aguilar, Darwin Garcia Ayala, Lucia Ferndndez Machado, Jobanny
Pérez Jaramillo, Maria de Lourdes Loaiza, de conformidad con lo dispuesto en el Ari. 248 del
Reglamento General de la Ley de Educacion y Cultura certifica que |a seforita

VASQUEZ ORDONEZ GIANELLA CRISTINA

Ha obtenido los siguientes promedios:

a) Promedio de las Notas Globales de 8vo. de Basica a 2do. de Bachillerato: 17.66
b) Promedio Global correspondiente al 3ero. de Bachillerato: 18.36
c) Nota final del Trabajo de Investigacion: 18.11
d) Promedio de los Examenes Escritos de Grado: 18.24
TOTAL:  17.82

PROMEDIO GENERAL: 18.00

MNota definitiva de grado: { 18 ) Dieclocho
Eguivalente & MUY BUENA

En virtud de la aprobacion, el Honorable Conseje Directiveo le confiere el Titulo de

BACHILLER EN CIENCIAS BASICAS

Por todo lo actuado, los miembros del Consejo Directivo, se ratifican y firman en unidad de acto,
juntamente con la Secretana que da fe y certifica.
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