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RESUMEN

El principal aporte de este proyecto es sensibilizar sobre la problematica del
colectivo sector de los reeducados, ademas de concientizar al Estado y la
Sociedad Civil, de optimizar esfuerzo y brindar apoyo en las politicas de
programas sociales que garanticen una preparacion adecuada, para reinsertar
esta poblaciéon a la sociedad a través de convenios interinstitucionales que
procuren la inclusion de ellos en el ambito laboral, politico, social y cultural en
Republica Dominicana, donde de manera particular los reeducados de Hogar
Crea, no son tomados en cuenta, en los convenios y proyectos del Consejo
Nacional de Drogas, siendo estos una poblacion de adultos jovenes que requieren
de oportunidad para integrarse al trabajo productivo y causar un impacto social
positivo. Al mismo tiempo que destacamos que al darle apoyo a estas personas,
no solamente contribuimos con ellos, sino también con sus familiares y la sociedad
en sentido general. Es en este sentido que a través del informe documentamos
datos con relacién a su educacion, relacion familiar y social, ya que estos se
consideran factores relevantes para su reincorporaciéon, ademas hacemos
mencion de algunas alianzas estratégicas, con las cuales evitariamos que los
internos acudan a realizar ventas informales para contribuir a la sostenibilidad del
centro. Por eso es que la idea a defender esta basada en instruir a la poblacion y
al sector gubernamental de implementar politicas de reinsercion laboral a través
de una camparfa de Marketing Social, para darle oportunidad al grupo colectivo
de los reeducados y evitar posible recaida por razones de aislamiento en los
mismos. Para esta investigacion utilizamos el método Cualitativo y cuantitativo
aplicado a través de entrevista, encuestas al publico externo y a los internos de la
entidad, ademas de consultar fuentes bibliograficas, para determinar una
valoracion positiva para el grupo de reeducado, al mismo tiempo que ponemos a
prueba la variable de la desconfianza. Hacemos propicio resaltar que en Santo
Domingo contamos con un 46.7% centro de acogida y/o rehabilitacion.
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ANEXOS



INTRODUCCION

En esta investigacion se busca concienciar al Estado y la poblacién dominicana
en general, sobre el maltrato o rechazo que perciben en nuestras calles los
ingresados de Hogares Crea. Al momento de procurar generar ingresos a través
de las ventas de articulos economicos al que deben someterse, para poder suplir
necesidades basicas tales como, la alimentacién, debido a la falta de politicas y

programas sociales de reinsercion que carece nuestro pais.

Este tipo de comportamiento ha sido el motor que ha impulsado la escogencia del
tema de tesis que lleva como titulo Bajas Oportunidades para los reeducados de

Hogar Crea Inc., dominicano.

En este sentido, hacemos un llamado al gobierno y a la sociedad civil, para unir
esfuerzo y trabajar en conjunto para crear conciencia sobre las faltas de
oportunidades que carecen estas personas de la Republica Dominicana y crear
politicas de reinsercién en los programas de integracién que ejecuta el Estado,
asi como lo hacen paises desarrollados.

i. objeto de estudio, su enunciaciéon y delimitacion espacio-temporal, asi

como las circunstancias que le dieron origen.

Esta investigacion fue basada en Hogar Crea Inc., dominicana, de la Padre Billini
N0.10208, Santo Domingo, Distrito Nacional, partiendo de las bajas oportunidades

existentes para la poblacion de los reeducados de esta entidad.

Para la misma se consultaron fuentes documentales, informes, entrevista,

encuestas a los internos, publico externo y fuentes digitales.

Ademas, de obtener los datos a través del Consejo Nacional de Drogas, que

brindan una informacion mas acabada y por el cual determinamos que Hogares
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Crea Inc, carece de todo tipo de apoyo para la realizacion de esta ardua tarea, por
lo que se hace necesario la implementacién de una Camparfia de Marketing Social

e impactar de manera positiva.

Justificacion de la investigacion.

a. En el orden tedrico:

Este proyecto de investigacion se sustenta en el contexto de las teorias que tratan
sobre el Marketing Social y la incidencia del mismo con relacion a esta
problematica que se desarrolla en el &mbito corporativo entorno a la desconfianza
laboral para promover la implementacion de politicas que permitan ofrecerles

oportunidades a los regenerados de Hogares Crea, luego de ser rehabilitados.

b. En el orden metodoldgico:
Esta investigacion emple6 un método cualitativo, que permitié medir las variables
gue impactan en las bajas oportunidades para los regenerados de Hogares Crea,

y la desconfianza de los empleadores.

c. En el orden préctico
Una camparfa de Marketing Social, ayudara a la reinsercién laboral de los internos
de Hogares Crea, al mismo tiempo de ofrecerles la oportunidad de cambiar la vida

de la familia y de la sociedad.

ii. Objetivos de lainvestigacion

Concienciar a la poblacion e incidir en reincorporar a la sociedad a los reeducados
de Hogar Crea, en conjunto con el sector gubernamental.

Objetivo general
Realizar una Campafia de Marketing Social, que permita a la poblacion
dominicana, la reinsercioén laboral de los reeducados de Hogar Crea en conjunto

con el sector gubernamental.



Objetivos especificos

v Identificar las teorias que abordan el Marketing Social y su relacion con la
desconfianza laboral para los regenerados de Hogares Crea.

v Identificar los factores que pueden incidir en las bajas oportunidades de los

rehabilitados de Hogares Crea.

v' Disefiar una estrategia de comunicacién para concientizar a los

empleadores de que los rehabilitados no deben ser rechazados.

iii. Marco teoérico

A través de esta investigacion se procura plantear las distintas perspectivas del
Marketing Social con relacion a las bajas oportunidades de los reeducados de

Hogares Crea ante la ausencia de programas sociales.

Segun sus principales autores donde podemos sefialar los siguientes:

Kotler y Zaltman (1971) afirman que el marketing social es el disefio,
implementacion y control de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas
sociales, mediante la inclusion de factores como la planeacién del producto,

precio, comunicacion, distribucion e investigacion de mercados.

Rangun y Karim (1991) entienden que el marketing social implica el cambio de
actitudes, creencias y comportamiento de los individuos o de las organizaciones
en beneficio de la sociedad y que la transformacion social debe ser el propdsito

fundamental de toda campafia de esta indole.

Marketing Social: Segun Andreasen (1994), es la adaptacion del marketing
comercial a los programas diseflados para influir en el comportamiento voluntario
de la audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad en

general.



Las campafas de marketing social estan asociadas a la publicidad que intentan

incentivar la conducta civica o una colaboracion social. Segun Guedez, (2006).

iv. |ldea a defender

Concienciar a la poblacién y al sector gubernamental de implementar politicas de
reinsercion laboral a través de una campafa de Marketing Social, para darle
oportunidad al grupo colectivo de los reeducados. A través de la cual no solo
mejorara las condiciones de vida en este sector, sino que también impactara
positivamente en la sociedad y evitara posible recaida por razones de aislamiento

a los mismos.

v. Estrategias metodoldgicas utilizadas

e Cualitativo y cuantitativo

Se aplicaron entrevistas, encuestas al publico externo y a los internos de la
entidad, ademas de consultar fuentes bibliograficas, para determinar una
valoracion positiva para el grupo de reeducado de hogares crea, al mismo tiempo

gue ponemos a prueba la variable de la desconfianza.

Técnicas de investigacion

Entrevista: Se entrevisté al director clinico de Hogar Crea.

Encuesta: Se aplicaron dos encuestas tanto para publico interno como externo.

Las cudles se detallaran mas adelantes.

Fuente documentales consultadas: Libros, informes, revistas y fuentes digitales

gue abordan la problematica.



vi. Dificultades en la ejecucion de la investigacion

En Republica Dominicana existe aun cierto hermetismo cuando se trata de dar
informaciones de convenio interinstitucionales o de datos financieros a pesar de
gue existe una normativa de libre acceso a la informacion. Fuente de Hogares
Crea, no reveld datos sobre la ultima cifra recibida del Consejo Nacional de

Drogas.

vii. Estructura del trabajo

La estructura de esta investigacion se divide en tres capitulos, el capitulo | donde
abordamos todas las teorias con relacion al marco teérico; el capitulo Il contiene
el marco metodolégico a través del cual planteamos todas las técnicas utilizadas;

y el capitulo Ill, conclusion de andlisis y propuesta de la investigacion.



CAPITULO | - MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes marketing social

Olarte, C., Reinares, E. Maria, & Saco, Manuela (2018), acontecimientos
histéricos que propician la aparicion del marketing como técnica, y la
consolidacion del marketing como disciplina. Desde ese momento se repasa la
evolucion que ha sufrido el concepto desde su origen economico hasta su
aplicacion a cualquier tipo de organizacion y producto, hasta definir los parametros
por los que se rige en la actualidad. Y es que las orientaciones del marketing han
ido evolucionando a lo largo del siglo XX y lo habitual es que las organizaciones
se orienten al mercado y, por tanto, su actividad se planee desde el marketing. No
obstante, en los Ultimos afios a las organizaciones se les presenta una exigencia
nueva que va mas alld de la satisfaccion del usuario: deben actuar bajo la
concepcion del denominado marketing social y, por tanto, contribuir ademas al

bienestar de la sociedad a largo plazo.

El marketing social comienza a desarrollarse entre 1980 y 1990. Esta
disciplina despert6 el interés de diversos autores del marketing, como son: Philip
Kotler, Roberto, Brown, Lesly, entre otros, pero fue en el 1980, las organizaciones
sociales veian al marketing como algo mercantilista, pero solo dur6 una época.
Finalmente, en el 1990, el marketing social se empez6 a ver como aplicable en

las organizaciones sin fines de lucro.

1.2. Conceptos seglin autores:

(zaltman, 1971) afirma que el marketing social es el disefio, implementacion
y control de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales,
mediante la inclusiébn de factores como la planeacion del producto, precio,

comunicacion, distribucion e investigacion de mercados.



De acuerdo a lo expresado por Soriano, C. (1990), La estrategia de
comunicacion esta basada en establecer la mision y meta de la empresa, con el

fin de obtener, entre otros elementos de decision, los objetivos corporativos.

Rangun y Karim (1991) entienden que el marketing social implica el cambio
de actitudes, creencias y comportamiento de los individuos o de las
organizaciones en beneficio de la sociedad y que la transformacion social debe
ser el propésito fundamental de toda camparia de esta indole.

Marketing Social: Segun Andreasen (1994), es la adaptacion del marketing
comercial a los programas disefiados para influir en el comportamiento voluntario
de la audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad en

general.

Paul Bloom (1995) sostiene: “El marketing social de una corporacion es una
iniciativa en la cual el personal de marketing trabaja con devocién y esfuerzo con
el fin de persuadir a la persona de que adopte un comportamiento en beneficio

propio y de la sociedad” (p.28).

Marketing socio ambiental: un nuevo paso para el desarrollo del marketing
social segun Juan José Mier (2004), quien sefiala que el marketing social consiste
en “la utilizacion de los principios y técnicas del marketing para influenciar al
publico objetivo a aceptar, rechazar, modificar o abandonar de forma voluntaria
un comportamiento, de forma que se beneficie el individuo, un grupo o la sociedad

en su conjunto.

Fernandez (2005) al referirse al concepto de marketing con causa, sefiala
gue, bajo una perspectiva amplia, el marketing constituye un elemento de union o
vinculo de la organizacion empresarial con su entorno; a través del cual la
empresa descubre la presencia de un mercado, evalla sus necesidades y las

afronta mediante las correspondientes decisiones sobre el producto, precio,



distribucion y comunicacién. Indica que el fruto de todo este proceso sera el

posicionamiento de la empresa frente al resto con las que comparte el mercado.

Las campafias de marketing social estan asociada a la publicidad que intentan

incentivar la conducta civica o una colaboracién social. Segun Guedez, (2006).

Para Guédez (2006), el concepto de mercadeo social no esta suficientemente
delimitado y por esta razén conlleva implicaciones dispersas y denominaciones
variadas, como son el mercadeo filantropico y las campafas sociales. El
mercadeo filantrépico se entiende como una estrategia mediante la cual la
empresa realiza aportes en proporcion directa a las compras de sus clientes, para
multiplicar los recursos a favor de una causa social. Por su parte las campafas
sociales se asocian a la publicidad institucional que intenta incentivar una

conducta civica o una colaboracion social.

Miguel Rendueles (2010), quien describe que el mercadeo social se refiere a
aquellas acciones realizadas por una empresa en beneficio de una determinada
causa social, a la vez que se vincula dicha causa con la marca de los productos o
servicios y el nombre de la empresa. En el fondo se trata de establecer una
relacion de intercambio, donde los beneficiarios del esfuerzo realizado por la
empresa, reciben una ayuda que consideran de valor para mejorar su situacion y
la empresa recibe a cambio una contraprestacion intangible dificil de cuantificar,
como lo es usar publicamente su compromiso solidario en beneficio de su imagen

corporativa.

Segun Kaotler, Philip (2011), el marketing social comprende los esfuerzos por
cambiar el comportamiento publico por otro que la sociedad estime deseable. Por
citar algunos ejemplos, la mayoria de las sociedades considera el abuso del
alcohol, de las drogas, tirar basura, entre otros, como comportamientos individual
y socialmente indeseables. El marketing social es la aplicacion de las técnicas de

marketing para incrementar la adopcion de ideas y causas de alto consenso.



Rojano, N., Nazaret (2017). Marketing social se define como una herramienta
creativa para EIl trabajo social, como disciplina y como profesion se ha ido
modificado desde sus inicios con gran rapidez, para poder ir dando respuestas a
las nuevas demandas y necesidades sociales.

1.3. Objetivos del marketing social

Los tépicos que se pueden abordar en el marketing social son muy variados,
desde la violencia, el alcoholismo, la proteccion del medio ambiente, la prevencion
del delito, educacion sexual, seguridad, promocion de eventos -culturales,
educativos, entre otros. También el marketing social puede ser til para influir en
comportamientos como la obtencion de subsidios, patrocinios, aportes a
fundaciones u organizaciones no gubernamentales, obtencion de apoyo de

medios de comunicacion social, voluntariado, etc.

La finalidad de una campafia de Marketing Social es lograr cambios de
actitudes y comportamiento para beneficio de la colectividad, esto combinado con
la utilidad o beneficio para la organizacién que pone en ejecucion una campafa y

estrategia de mercadeo.

En toda campafia social los objetivos deben ser medibles y alcanzables, pues
de esta forma se pueden obtener resultados para determinar si dicha campafa
estd siendo efectiva 0 no y para lograr obtener buenos resultados se deben
implementar tacticas y estrategias que ayuden a cumplir con los objetivos

propuestos.

Se habla en el libro “Marketing social: teoria y practica” de que los objetivos y
las estrategias deben de ser congruentes y que se deben analizar el micro entorno
y el macroentorno. Mientras que las tacticas se refieren a la forma en como se
lograran los objetivos y que deben estar relacionados con la mezcla de marketing

social.



1.4. Caracteristicas del Marketing social

En el marketing social segun andreasen, existen dos -caracteristicas

principales, las cuales son:

1. Es un proceso continuo sin un comienzo ni fin.
2. Su centro es el publico objetivo, es decir, el destinatario, el cual esté presente
durante todo el proceso.

Mientras que el autor Luis Alfonzo Pérez (2004), a pesar de hablar de la
segunda caracteristica de Andreasen, habla de otros cuatros caracteristicos, que

son:

La necesidad del consumidor es la orientacion de la campafia.
El débil financiamiento.

Dificulta en la planeacion.

w0 NP

Los objetivos de mayoria, Son muy ambiciosos, porque se quiere producir un

cambio en toda la sociedad.

Otros autores como Kotler y Roberto, hablan de que el éxito del marketing

social es crear un producto que satisfaga una necesidad.

Mientras que Macfadyen et al. (2002), sostuvo que el marketing social debe
obtener un cambio de comportamiento voluntario de los grupos objetivos, claridad
en el beneficio percibido por el cliente, y como objetivo final beneficiar al individuo

y a la sociedad en general.
1.5. Tipos de marketing social

Luis Alfonso Pérez (2004) destaca 4 tipos de marketing social, los cuales
estdn compuesto por el Marketing social externo, Marketing social interno,
Marketing social interactivo y Marketing social de relaciones, los mismos se

definen a continuacion:
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1.5.1. Marketing social externo:

Se refiere al proceso de comunicar, informar, dar a conocer, persuadir o
educar a la poblacion objetivo o mercado meta. Puede informar sus servicios, la
mision y los valores. Estos mensajes deben ser congruentes con la esencia misma
de los servicios que se ofrecen y definir los mecanismos de acceso para las
personas que requieran de los servicios ofertados por la ONG u OSC, de una
manera clara, rapida y suficiente para cumplir las expectativas generadas por el

mismo marketing externo.

La esencia es dar a conocer a la organizacion y la diversidad de sus servicios
orientados al bienestar de la comunidad, asi como el recibir informacion suficiente

y oportuna de la poblacién objetivo o del mercado meta.

1.5.2. Marketing social interno:

Se presenta en los procesos administrativos de las organizaciones en
interaccion con su personal. En cada proceso existen multiples momentos de
intercambio con el personal que labora dentro de la ONG-OSC. Es todo el
esfuerzo que tiene que realizar una organizacion para que se comprendan los
principios de marketing y para que se implementen como filosofia de la

organizacion.

La razon principal de toda OSC-ONG es precisamente favorecer el bienestar
de la poblacion, mediante la definicion de los perfiles de la poblacion objetivo o
mercado meta, de los donadores, del sector privado, del sector gubernamental y

de las organizaciones del Tercer Sector.
1.5.3. Marketing social interactivo:

Es la aplicacion de los principios del marketing al personal de la OSC-ONG
gue tiene contacto directo con la poblacion objetivo o mercado meta. A parte de

la capacitacion que se proporciona mediante el programa de marketing interno es
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muy importante brindar una capacitacion totalmente diferente a toda aquella
persona que tendra contacto directo con el mercado meta y con los donadores.

Por ejemplo, para un banco, el marketing interactivo sera todo aquel esfuerzo que
se realice para capacitar a las personas que se desempefian como cajeros y

personal que tiene contacto directo con los clientes.

En este tipo de marketing es muy importante documentar y verificar el proceso
de la prestacién de los servicios, para que de manera permanente se participe en
el desarrollo de la mejora continua de los procesos que generan valor agregado

para los clientes.

1.5.4. Marketing social de relaciones:

Es todo aquel esfuerzo que realizan las Organizaciones de la Sociedad Civil
(OSC) y las Organizaciones no Gubernamentales (ONG) para mantener activa la
participacion de los donadores, del sector privado y del sector gubernamental con

legislacion, supervision y aportacién oportuna.

Es por ello que se tiene la necesidad de diseiar programas de marketing
exclusivos para los donadores, asi como para las empresas del sector privado que
estan apoyando a la organizacion y para estrechar los lazos de cooperacién con
el sector gubernamental. Estos programas deben estar encaminados a crear lazos
o alianzas perdurables en el mediano y el largo plazo. El marketing de relaciones

también se presenta en la poblacidén objetivo o mercado meta.

El marketing social no persigue una venta sino la transformacion de una idea,
creencia, actitud o comportamiento; situacion en la que el agente de cambio social
(ONG u OSC) tiene que crear los programas de acercamiento a mediano y largo

plazo con la poblacion objetivo.
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1.6.

1.7.

Funciones de los distintos sectores de la sociedad.

Sector gubernamental, el cual conlleva la gran responsabilidad de normar
el comportamiento de la poblacion en general y de construir los espacios
de crecimiento y de desarrollo de la comunidad que resulten en bienestar
para todos sus integrantes, todo ello con base en el principio de la

gobernabilidad, equidad, igualdad e identidad.

Sector privado, el cual cumple con la funcién de hacer trabajar el motor de
la economia de las naciones, por medio de todas aquellas actividades
lucrativas que les permita seguir creciendo hacia adentro y fuera de sus

fronteras nacionales.

Ultimo sector es el de las organizaciones de la sociedad civil (OSC), que
involucra a las organizaciones sociales del sector privado, como
fundaciones y organizaciones del sector no gubernamental (ONGSs). Las
acciones de este sector se traducen en la participacion de la poblacion civil
y del sector privado de manera organizada y ordenada con el fin de

alcanzar los objetivos de bienestar social.

Participacion del Tercer Sector

1.7.1. Organizaciones de la sociedad civil (OSC)

Son todas las agrupaciones con compromiso moral en las que un grupo de

personas fisicas de una sociedad persiguen un fin social sin &nimo de lucro, bajo

el rubro legal de asociaciones civiles, sociedad civil, fundaciones, instituciones de

asistencia privada e instituciones de beneficencia privada.
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1.7.2. Organizaciones sociales del sector privado

La constituyen todas las agrupaciones con compromiso moral conformadas
por una o varias empresas del sector privado con el objeto social de contribuir al
bienestar de la comunidad, bajo la figura legal de fundacion.

1.7.3. Organizaciones no gubernamentales (ONG)

Incluye a las dos anteriores como un todo, son conocidas en todo el mundo
bajo esta denominacion, pero al parecer el nombre mas adecuado en estos

tiempos es el de organizaciones de la sociedad civil conocidas con las siglas OSC.

1.8. Plan o campafa de marketing social

Una camparfa de cambio social y por ende una de marketing social tiene en

cuenta los siguientes elementos (Kotler y Roberto, 1989):

Causa: es el objetivo social que se cree que proporcionara una respuesta
deseable a un problema social.

e Agente de cambio: es aquel individuo, organizacion o alianza que pretende

la realizacién del cambio social dandole vida a la campafia.

e Adoptantes objetivos: son aquellos individuos, grupos o poblaciones a los
gue se dirige el agente con el objetivo de cambio.

e Canales: son los medios de comunicacion y distribucion usados para

mantener contacto entre el agente de cambio y los adoptantes objetivos.

e Estrategia de cambio: es la direccion y programa que adopta un agente de

cambio hacia el alcance del objetivo definido.
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De esta manera la estrategia de marketing social se consolida por medio de
la campafia o programa social que segun Kotler y Roberto (1989) y Mufioz (2001)
estos términos se ajustan a la hora de mencionar el marketing en accion del

marketing social.

1.9. Andlisis del Entorno del Marketing Social.

Cumple con el propdsito de obtener una idea sobre el impacto de las variables
econOmicas, politicas, culturales y ante todo sociales para seleccionar la
estrategia de marketing social. Kotler y Roberto (1989) indican que es las fuerzas
externas a la camparfa de cambio social que impactan en la capacidad de ésta

para desarrollar y mantener una influencia con éxito sobre sus objetivos.

Es importante resaltar que el analisis de cada una de estas fuerzas externas
o variables del macro entorno y del micro entorno se deben complementar con
datos sobre el comportamiento del consumidor o agentes de cambio, grupos
adoptantes, estructuras de canales de comunicacién, proveedores todos
enmarcados en la definicion de los grupos de interés. En esencia el analisis del
entorno se clasifica como el compendio de oportunidades y amenazas que
impactan positiva 0 negativamente el grupo objeto y desarrollan la problematica

social.

Estas fuerzas o variables del entorno y siguiendo el proceso de clasificacion
de las oportunidades y amenazas en la etapa de diagndstico, se clasifican en dos
tipos de influencia. Por un lado, el nivel de impacto o importancia para el grupo
objeto que puede ser muy importante o poco importante y asi mismo el nivel de

ocurrencia que puede ser de alta o baja probabilidad.

Kotler y Roberto (1989), defienden que este estudio o seguimiento permite
predecir los cambios y adaptarse oportunamente durante el desarrollo del
programa de marketing social. Operativamente en el analisis sugiere implementar

tres momentos especificos Kotler y Roberto (1989):
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e Determinar cuales son los entornos a examinar. En esta actividad se debe
identificar la amplitud del margen de control de la variable, la probabilidad

de ocurrencia, el lugar, magnitud e impacto y la prioridad de su mitigacion.

e Explorar los entornos micro y macro apoyado en algun método de
investigacion para generar y recopilar datos. En esta generacion de datos
es aun mas importante la identificacion de los datos que causan el
problema social y esta exploracién se desarrolla mediante la determinacién

de fuentes de informacion primaria, secundaria y terciaria.

e Analizar e interpretar los datos recopilados. En esta actividad se logra
predecir el comportamiento de los adoptantes objeto de manera que se
logre identificar la estrategia correcta y asi influir en sus diferentes

creencias, actitudes y valores.

Con el conocimiento en detalle del grupo objeto se puede impulsar la
adopcion por medio de tres componentes: El aprendizaje, la Sensacion y la
Accion. Esta adopcién puede ser por cumplimiento, por conocimiento, por la
identificacion del problema social y por ultimo por medio de la internalizacion de

la solucidn.

De los tres componentes expuestos el aprendizaje se torna mas complejo
dado que es alli donde se da inicio a la solucion de la problemética social. Se
puede lograr bajo un modelo que segun Kotler y Roberto (1992), son por los que

un individuo puede adoptar una idea de cambio.

1.10. Planteamiento de estrategias de marketing.

Las estrategias de marketing segun Jaime Orozco (2010) deben reunir una

serie de caracteristicas muy puntuales para considerarlas apropiadas y eficaces:
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1.11.

Formularse a partir de la informacion recolectada.

Concretar los objetivos en términos reales.

Fortalecer la relacion entre el agente de cambio y el adoptante objetivo.

Ser racionales, basadas en hechos concretos.

Establecer tiempos de ejecucion de la campafia.

Definir el tipo de adoptante objetivo al que se dirigira la campafa.

Apoyadas en un presupuesto concreto y ejecutable.

Resolver generalidades de medios de comunicacién, por ejemplo,

utilizacién de medios impresos o de publicidad exterior.

Definir las actividades promocionales que se van a emplear: relaciones
publicas, marketing directo, contacto personal, entre otros.

Determinar la manera en que el agente de cambio se relacionara con el

adoptante objetivo.

Planteamientos de estrategias de Comunicacién para

campafias de publicidad social

En el articulo “Comunicacién estratégica” indica Jaime Alberto Orozco (2010),

gue algunas de las caracteristicas son:

Relacionar el tipo de posicionamiento que se quiere alcanzar.

Concretar la forma en que se empleara la comunicacion.

Definir los medios de comunicaciéon que se van a utilizar.

Especificar el estilo de comunicacion.

Permitir establecer relacion entre los objetivos del agente de cambio y lo
gue se quiere decir a través de la comunicacion.

Consolidar una relacion de contacto permanente con el adoptante objetivo.
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1.12. Elementos de la mezcla de marketing 7ps

Estas son variables que se pueden disefiar y controlar por toda organizacion
preocupada por la generacion de valor en el proceso de intercambio en beneficio
de las partes involucradas como el mercado meta, los donadores, el publico en
general, el sector privado, el sector gubernamental y los indicadores de bienestar

social, asi como los indicadores de desempefio del agente de cambio:

1.12.1. Producto social:

El producto es un bien, un servicio y/o una idea que disefia toda persona fisica
o moral como satisfactor de necesidades investigadas con anticipacion y que
generan valor a las partes que participan en el proceso de intercambio y a la
sociedad en general. Este producto puede influir de manera directa o indirecta en

las ideas preconcebidas, creencias, actitudes y valores de la poblacién civil.

1.12.2. Precio

Es todo aquel gasto en el que incurre la poblacion objetivo al momento de
adquirir el producto, como puede ser el precio mismo del producto social, el gasto
del transporte y los costos en los que se incurrira para adquirir el producto social,
como el costo de oportunidad (dejar de trabajar un dia por ir a solicitar el producto
social), el costo psiquico (el temor, tensiones y emociones de la persona que
solicita el producto social), el costo de esperar y el costo de energia gastada.

Se debe trabajar con mucho cuidado desde la perspectiva de la poblacién

objetivo o mercado meta en la relacion: Gasto monetario/costos.

Gasto monetario: se deben cuantificar todos los pesos y centavos que tiene
gue pagar una persona para adquirir el producto social, como el pago del servicio
o producto social, los gastos de transporte, los gastos de alimentacién o
refrigerios, los gastos complementarios, como la adquisicibn de medicinas o

servicios extras.
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Costos: las personas incurren en una serie de costos que se pueden detectar
y cuantificar como es el costo de oportunidad, el costo psiquico, el costo de

esperar y el costo de energia (nivel de cansancio en el que incurren las personas).

1.12.3. Plaza

Una vez ubicados los segmentos de la poblacion, se procede a buscar los
medios necesarios para facilitar la adquisicion de productos sociales, es decir,
para hacer accesible la idea social y la practica que refuerce la conducta de las

personas.

1.12.4. Promocidn

Dar a conocer la esencia del producto social, con base en el principio de
informar, educar, persuadir y recordar, con el apoyo de todos los medios de

comunicacion y la mezcla promocional adecuada para cada camparia social.

1.12.5. Proceso

Se refiere a la forma de la prestacion del o los servicios o bien a la forma en
gue la poblacién objetivo o mercado meta adquiere los productos y servicios
sociales. Los programas de calidad van orientados a contribuir a la mejora
continua de los procesos desde la perspectiva de la satisfaccién de la poblacién

objetivo.

1.12.6. Personal

Son todas aquellas personas que tienen contacto directo con la poblacion
objetivo o mercado meta y de quienes dependera en gran parte la calidez y calidad

de la prestacion de los servicios o productos sociales.
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1.12.7. Presentacion

Se refiere a la pulcritud de las instalaciones y de los lugares fisicos en los que
se hara la prestacion de los servicios o la entrega del producto social, asi como a

la buena apariencia personal de la organizacion.

1.13. Plan de medios

Se debe seleccionar de forma creativa los medios publicitarios por los que
circulara el mensaje. Algunas de las decisiones y estrategias que se deben

concretar en el plan de medios son:

e Los medios en los que se efectuara la comunicacion.

e Sitios estratégicos para la utilizacion de dichos medios.
e Cobertura de cada medio.

e Audiencia a la que se desea impactar.

e Frecuencia de las exposiciones a través de medios.

e Alcance de la comunicacién publicitaria.

e Continuidad de cada uno de los medios.

1.14. Presupuesto

Toda actividad de marketing o de publicidad, debe tener en cuenta el
presupuesto requerido para realizar las actividades incluidas en la campafia. En
ocasiones sucede que las necesidades de comunicacion estan muy por encima
de la disponibilidad monetaria de las organizaciones, sobre todo cuando se trabaja
con publicidad social, ya que se necesita una frecuencia de pauta importante para

gue el adoptante objetivo cambie de conducta.

Los presupuestos deben estar acordes con las necesidades de comunicacion,
de manera que la forma mas aceptada de aplicarlos seria: primero, saber en qué

medios se desea actuar y qué es lo que se desea lograr con esa comunicacion;
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segundo, determinar los costos y desembolsar el dinero necesario para cumplir

ese objetivo.

Sin embargo, la realidad es otra, pues por lo general primero se tiene el
presupuesto de lo que se puede emplear en publicidad. De esta manera se limitan
tanto las posibilidades de comunicacion como las ideas creativas y la seleccion

de medios de comunicacion.

Una solucién intermedia es comenzar siempre el proceso del plan de
comunicaciones con una idea general del presupuesto, asi las sorpresas seran
menores. Ademas, se debe tener presente que, aunque la mayor parte del
presupuesto puede invertirse en publicidad, hay muchas otras actividades que
implican tiempo y dinero: la etapa investigativa, el personal encargado de realizar
la planificacion estratégica, la compra de medios, la idea publicitaria, la ejecucion

de la campaiia, el proceso de seguimiento, etc.

1.15. Programa de marketing social.

El programa de marketing social es un documento que orienta y guia las
acciones operativas del plan estratégico, en esta parte se describirhd de manera

general el contenido del programa de marketing social:

e Iniciar con la formulacion de los objetivos generales, para ubicar en el

contexto el programa o plan tactico.

e Formular las estrategias generales, las cuales deben ser congruentes con

los objetivos mencionados.

e Establecer las estrategias de marketing en funcion de las siete Ps del

marketing social.

e Precisar las metas de marketing, también para las siete Ps del marketing.
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o Disefiar el plan tactico para alcanzar cada una de las metas previamente
formuladas, con nombre de los responsables y el equipo de apoyo

necesario.

e Elaborar el cronograma de actividades para el plan tactico, con tiempo

pronosticado y tiempo real de cada una de las metas alcanzadas.

e Definir el presupuesto para cada una de las metas.

e Evaluar y controlar la ejecucion de las tacticas para elaborar el reporte de
culminacién de metas o bien proporcionar la informacién relevante para
hacer las mejoras que se necesiten, a fin de culminar cada una de las metas

predeterminadas.

Con estos pasos del programa de marketing social, se pretende documentar
la ejecucion del plan estratégico que sirva como base para futuros proyectos de

implementacion de planes estratégicos de marketing social.

1.16 En qué consiste la Incorporacién Social.

Estas implican una forma de intervencion a nivel macro y micro, que parte del
Estado o lo involucra vigorosamente en un sistema de alianzas, en funcién de
concretar acciones de gobierno dirigidas a lograr avances en las condiciones de
vida y en el acceso equitativo a las oportunidades de la poblacion. Sus mejores
objetivos refieren a algun tipo de justicia o sostenibilidad social. Seran
concordantes al modelo de desarrollo definido por el mismo Estado, pero también
de la capacidad de accion, propuesta y presion de los actores de la sociedad civil.
En la medida en que implican la incorporacion de recursos publicos, privados y/o
la mezcla de ambos, existe una necesaria articulacion entre politica social y

politica econdmica, financiera, crediticia, de inversion y desarrollo institucional.
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Tanto las politicas sociales como la participacion ciudadana son, en muchos

sentidos, variables de gobernabilidad democréatica.

El caracter que tal gobernabilidad asuma depende del tipo de voluntad politica
y de la calidad y claridad de la ciudadania participante. Las politicas sociales
suponen decisiones politicas y econdémicas que combinan sujetos, acciones,
recursos, formas de intervencion, etcétera, para operar sobre el desarrollo social,
sobre las condiciones de bienestar e integracion de la poblacién, dando cuenta,
en Ultima instancia, de posicionamientos diversos sobre la cuestion social, o al
menos sobre los problemas sociales y la gestion publica de los mismos. Una
mirada a la practica muestra que la posibilidad, voluntad y capacidad de incidir
decisiones a través de la participacion, presenta dificultades y exige maduracion
en éstas de la accién ciudadana, informaciéon y formacion e instrumentos
adecuados. La democracia no soélo requiere del desarrollo de condiciones
institucionales, del respeto a los principios de libre eleccion y elegibilidad, de la
consolidacion de la libertad de pensamiento, expresion, reunion y asociacion, sino
gue ademas precisa que ciertas condiciones de vida y oportunidades de la
poblacién, imprescindibles para el ejercicio de la ciudadania activa, estén

garantizados en un nivel satisfactorio. Ziccardi (2004).

1.17 Integracidon Social para la poblacion adicta.

Una necesidad social, a finales del siglo pasado y comienzos de este ha
consolidado nuevas formas de exclusion social. Afectando de manera especial a
grupos humanos que viven en precariedad, con diferentes procesos de exclusion,
ya sean clasicas o modernas las formas de marginacion. Convivimos en una
sociedad de cambio que genera dificultades sociales en nuevos colectivos y que
afecta a los de siempre; eso si, de forma distinta. Entre estos debemos destacar
la poblacion adicta a las drogas con afios de consumo y con fuerte deterioro, en
la que las condiciones de normalizacion se hacen complejas y requieren de una

atencion especifica, segun afirma Castillo Manzano, Alfredo Wanceulen, (2011).
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El termino exclusivo social tiene que ver con formas andmalas o criticas de
insercion social y de pertenecia grupal, que llega a representar situaciones

objetivas de carencia o necesidad.

La exclusion es una forma activa de estar en la sociedad, que el individuo
nunca elige, sino que llega por diversas causas. En cualquier caso, no es una

opcién personal.

La socializacién se entiende como un proceso donde existen componentes
humanos y hechos culturales, entendiendo que las drogodependencias es un
hecho social. Los procesos de incorporacién social tienen una doble vertiente que
es la individual y social.

En esta etapa cobra importancia la reeducacion del individuo, que le lleve a
asumir una actitud psicoldgica de cambio de vida y en la que se interiorizan una
serie de valores y normas del grupo social al que se incorpora, segun lo citado por
Castillo Manzano, Alfredo Wanceulen, (2011).

1.18 Elementos a tomar en cuenta para el proceso de
incorporacion, debido a que configuran la vida de las

personas.

e Elementos culturales
e Elementos Educativos
e Elementos Laborales

e Elementos Econémicos

La insercion en personas excluidas es un proceso complejo por lo que se hace
necesario realizar cambio es sus formas de vida y participacién social, solo asi
podemos hablar de una autentica incorporacién social, abordando todos los

aspectos que intervienen en la constitucion de los individuos. Todo integrado en
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un modelo socioeducativo, segun hace referencia Castillo Manzano, Alfredo
Wanceulen, (2011).

1.19 Factores que intervienen en el proceso de incorporacion
social.
e Recuperar la confianza en si mismo y en las posibilidades.
e Desarrollar nuevos hébitos personales y sociales.
e Manejo de relaciones laborales.
e Manejo de las relaciones interpersonales.
e Formarlo en area técnica y educativa a fin de que se sientan con autonomia
social y personal.
e La incorporacion de una vida social, que permita romper las politicas de
aislamiento.
1.20 Necesidades basicas paralaincorporaciéon social.

Relaciones con familiares y amistades, que no han tenido contacto con la
droga.

En el ambito laboral, capacitacion para la obtencibn de un trabajo
remunerado.

En el @&mbito de la salud, debe adoptar una forma de vida saludable.

En el ambito educativo, debe enriquecer su conocimiento y desarrollar

actividades culturales.
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1.21 Esquema que intervienen para laincorporacion social.

Capacidad
de
Decision

Atencién
Primaria
Salud

Recursos y
Programas
Sociales

Incorporacion

Social

Tratamiento
/Formacioén

Fuente: Elaboracién propia, 2019

1.22 Propuesta paralaincorporacion Socio-Laboral.

e Programa de garantia social.

e Programa de capacitacion.

e Programa de integracion.

e Programa de insercion Socio-Laboral.
e Programa de busqueda de empleo.

e Programas de formacion técnica.
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La incorporacion Socio-Laboral es una de las mas demandada por los propio
afectados y sus familiares. Se entiende que la falta de empleo es un factor que
impide la integracion social, partiendo de que la misma es un elemento

fundamental de acompafiamiento que ofrece estabilidad.

Con relacion a la propuesta de incorporacion social, es necesaria la
formacion previa o capacitacion, ya que en su mayoria abandonaron su formacion
en edades muy temprana, por lo que se hace necesario la reeducacion para asi
ayudarle a encontrar un empleo, sabemos que es imprescindible contar con el
acompafamiento terapéutico y profesional que complemente dicha actividad con
un trabajo social, pedagdégico y dinamizador que cubra el resto de las carencias

que presentan estas personas.

Esta accion debe de ser individualizada y adaptada a cada uno de los
individuos y donde se tenga en cuenta el tiempo necesario de cada caso para que
este alcance el éxito deseado.

1.23 Propuesta para un modelo socio-educativo.

Toda intervencion social lleva implicito un proceso educativo y de cambio, que
tiene que ver con las necesidades culturales, formativas y sociales. La
intervenciéon educativa requiere agentes sociales conductores y dinamizadores del

proceso.
El objetivo del proceso educativo es dotar al individuo de conocimiento para

su autonomia personal, las cuales se hacen necesaria para poder enfrentar el

futuro con optimismo.
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1.24 Analisis psicosocial del uso de sustancia adictivas.

Segln Alvarez BermUdez, Javier Plaza y Valdés (2011). El consumo de
drogas se asocia con la enfermedad, la desintegracion familiar y la muerte. Todo
se encuentra en el terreno de lo negativo, lo denigrado; de la pérdida de control y
de limites; implica la salida de lo social, de la proteccion institucional; lo marginal.

Por ello, el consumo de drogas suele asociarse con ideas de locura y muerte.

Cabe sefalar que los nifios de clase baja difieren en sus opiniones de todos
los demas, percibiéndose una idea general de que la droga es un refugio, pero

hay quienes opinan que los consumidores se sienten solos y tristes.

Es necesario sefalar que los estimulos principales para tomar las drogas son
los conflictos interpersonales, principalmente las relaciones con las personas
significativa como son los familiares y amigos con lo cual se relaciona el adicto.
Segun Beck y otros, la sensacion de soledad provoca un exceso de ansiedad. El
nucleo central del proceso de ansiedad es la sensacion crénica del individuo de
creencias nucleares acerca de su propia indefension que se activan en situaciones
potencialmente amenazantes; es decir, su principal caracteristica es que
subestiman su habilidad para afrontar dicha amenaza (Beck, Wright, Newman, y
otros, 1999, p 321).

1.25 Proceso de Desintoxicacion.

Segun lo pautado por Beneit, J.V. (1997) y otros el Proceso de desintoxicacion
incurre en el conjunto de intervenciones que persiguen la obtencion y el
mantenimiento de la abstinencia a las drogas de la poblacién consumidora, donde

se establecen los procesos o fases caracteristicas.

Desintoxicacion, es cuando se supera los efectos asociados al sindrome de
abstinencia que no suele prolongarse mas de 10 dias y que pueden realizarse de
manera domiciliaria, ambulatoria o en unidades hospitalaria, esta intervencién es

eminentemente organica y es compatible con otro tipo de intervencién.
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Deshabituacion, es la fase posterior a la desintoxicacion, de mayor duracién
cuyo objetivo es terminar con los habitos de vida mantenidos a lo largo de la

dependencia. Segun lo citado por Beneit, J.V. (1997).

Incorporacion Social, es cuando se visualiza la progresiva o normalizacion de

estilos de vida y obtencion de un aceptable nivel de compactibilidad social.

1.26 Centro de Atencion a las drogodependencias y otras

sustancias adictiva.

Segun hace referencia Castillo Manzano, Alfredo Wanceulen, (2011). Esta
son las unidades de referencia encargada de brindar asistencia a los pacientes
durante el proceso de tratamiento, siendo un recurso intermediario para la
poblacion drogodependiente. Donde se realizan los tratamientos mas intensivo y
estructurado, dado a que existe la posibilidad de una mayor permanencia de los

usuarios.

La utilizacion de estos recursos se produce a partir de que el paciente no
puede realizar una desintoxicacion a la sustancia debido a un bajo nivel de
autocontrol y otros por falta de vivienda. Este tipo de ayuda hace que el paciente

desarrolle mayor nivel y control para alcanzar los objetivos

1.27 Caracteristicas de los programas de seguimientos

Deben tener indicadores claros de evaluacion.
Deben estar ajustados a una realidad.
Deben definir claramente sus objetivos.

Deben contar con estrategias previamente definidas.

AN NN N

Deben contar con una metodologia de intervencion que garantice la

demanda que tiene la ciudadania.
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Junto a las estrategias o programas de informacion y de sensibilizacion que
se vienen utilizando en materia de drogas los cuales son dirigidos al conjunto de
la ciudadania existen otros que se clasifican en funcién de los sectores especificos
se componen por sector educativos, laboral, comunitario, jovenes, reduccion del
dafo, asi como en determinados colectivos 0 sectores emergentes. Segun lo

referido por Castillo Manzano, Alfredo Wanceulen, (2011).

1.28 Estrategias de los programas de prevencién de drogas

1.28.1 Informacion:

e Campafas en Medios de Comunicacién Social.
e Conferencias y talleres sobre el tema.
e Pelicula.

e Materiales de uso comun con slogan.

1.28.2. Educacioén:

e Desarrollo de habilidades sociales.
e Mejorar la comunicacion interna.

e Saber decir no.

e Refuerzo de la autoestima.

e Valoracion de la salud.

e Auto aceptacion.

1.28.3. Actitudes alternativas:

e Planificacion deportiva.
e Actividad Aire Libre.

e Ecologia o Naturaleza.
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Con relacion a la prevencion de drogas, debemos tener en cuenta primero
gue hay que entender que los grandes factores de riesgo en el proceso de la
enfermedad no son tanto microbioldgicos (sustancias=drogas), sino mas bien
conductas. También, hay que entender que la Educacién para la Salud resulta
imprescindible, pero a la vez dificil en su aplicacion y a veces diluye los propios

contenidos de las adicciones.

En cuanto a la situacién actual de los programas de prevencién debemos
apuntar hacia una mejora de la situacion en nuestro pais, aunque no en todos los
casos podemos afirmar que estos alcanzan los resultados esperados. Segun lo
referenciado por la FAD, (1997).

1.29 Indicadores que previenen la existencia de una posible

recaida
Segun Castillo Manzano, Alfredo Wanceulen, (2011).

e Son situaciones de alto riesgo, frecuentar los puntos de ventas,

relacionarse con otros consumidores.

e Actitudes pensamientos y sentimientos que propicien nuevos consumos
(recuerdo de sustancia e idealizacion de su efecto, recelo hacia el
tratamiento y la recuperacién, necesidades de gratificacion e inmediata.

e Estado de animo negativo, digase tristeza, sensacion de vacio.

e Presencia de factores de riesgo como alteraciones psiquiatricas, eventos

vitales, pautas de supervision familiar contraproducente.

No, obstante, de los distintos ambitos de la intervencién debemos centrarnos

de forma especifica en aquellos que son atendido de forma directa por los
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educadores/as sociales, donde pueden tener un protagonismo importante, como

son la prevencion y la incorporacion social.

1.30 Elemento queinciden en laexclusion de lapoblacién adicta.

e Alojamientos de las normas y comportamientos sociales

e Sijtuacion econdmica precaria

e Falta de empleo

e Planteamientos de problemas de convivencia

e Rechazo social donde se le excluye, debido a que no existe una politica de

integracion social.

Segun cita Castillo Manzano, Alfredo Wanceulen, (2011). La integracion o
incorporacion social supone la referencia a normas reconocidas y al deseo de

acceder a nuestra sociedad a través de la via laboral contractual y estable.

También podemos decir que la integracién y/o incorporacion obedece al
proceso de normalizacién social del individuo, donde intervienen todos aquellos
aspectos y estrategias que son facilitadores para el comportamiento en

comunidad.
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CAPITULO Il - MARCO METODOLOGICO

2.1 Planteamiento del problema de investigaciéon

Bajas oportunidades para los regenerado de Hogares Crea, la insercion
laboral ha presentado una barrera durante largos afos, afectando a hombres y
mujeres gue luchan por una nueva oportunidad para reinsertarse a la sociedad y
ser entes sociales de trabajo, con sentido de responsabilidad y entrega para asi

poder satisfacer las necesidades béasicas de la familia.

2.2 Objetivos de la investigacion

Concienciar a la poblacion e incidir en reincorporar a la sociedad a los

reeducados de Hogar Crea, en conjunto con el sector gubernamental.

2.2.1 Objetivo General

Realizar una Campafia de Marketing Social, que permita a la poblacién
dominicana, la reinsercién laboral de los reeducados de Hogar Crea en conjunto

con el sector gubernamental.

2.2.2 Objetivos especificos

v Identificar las teorias que abordan el Marketing Social y su relacién con la

desconfianza laboral para los regenerados de Hogares Crea.

v Identificar los factores que pueden incidir en las bajas oportunidades de los

rehabilitados de Hogares Crea.

v' Disefiar una estrategia de comunicacién, para concientizar a los

empleadores de que los rehabilitados no deben ser rechazados.
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2.3 Justificacion de la Investigacion:

2.3.1 En el orden teérico

Este proyecto de investigacion se sustenta en el contexto de las teorias que
tratan el Marketing Social y la incidencia del mismo con relacibn a esta
problematica que se desarrolla en el &mbito corporativo entorno a la desconfianza
laboral para promover la implementacion de politicas que permitan ofrecerle

oportunidades a los regenerado de Hogares Crea, luego de ser rehabilitados.
2.3.2. En el orden metodologico
Esta investigacion empleara un método cualitativo, que permita medir la
variable que impactan en las bajas oportunidades para los regenerado de Hogares
Crea, y la desconfianza de los empleadores.
2.3.3. En el orden préctico
Una camparfa de Marketing Social, ayudara a la reinsercion laboral de los

internos de Hogares Crea, al mismo tiempo de ofrecerle la oportunidad de cambiar

la vida de la familia y de la sociedad.
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2.4 Definicion de variables e indicadores.

Tabla No. 1.
Variables Definicién Conceptual Indicadores
Marketing Segun Kotler, Philip (2011), Citado | Impacto social
Social por expork., el marketing social

comprende los esfuerzos por
cambiar el comportamiento publico
por otro que la sociedad estime
deseable. Por citar algunos
ejemplos, la mayoria de las
sociedades considera el abuso del
alcohol, de las drogas, tirar basura,
entre otros, como comportamientos
individual y socialmente
indeseables. ElI marketing social es
la aplicacion de las técnicas de
marketing para incrementar la
adopcién de ideas y causas de alto
consenso.

Publico objetivo

Factores que inciden

Desintoxicacion
y/o
Rehabilitacion

Bilbao A., (2003), expresa que la
desintoxicacion de los dependientes
o0 consumidores de drogas, es
momentanea, es decir, que, de
alguna manera, estos dependientes
de las drogas vuelven a reincidir.

Nivel de rehabilitacion.

Nivel de recuperacion

Desconfianza

Segun Luhmann (Luhmann Niklas,
1996), “cualquiera que no confia
debe, utilizar estrategias
funcionalmente equivalentes (a las
de la confianza) para la reduccién de
la complejidad, con el objeto de
definir una situacion practicamente
significativa del todo o lo que es lo
mismo, de asignarle significado a la
realidad. @ Debe cambiar sus
expectativas en negativas y, de este
modo, debe en ciertos aspectos
volverse desconfiado” (p. 42).

Nivel de desconfianza
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Empleadores | Hay una serie de variables que | Nivel de confianza
vaticinan la satisfaccion laboral
(Omar, 2011). Entre estas variables | Rendimiento laboral
se destaca la confianza del
empleado en la institucion laboral.
En su trabajo de investigacion Omar
enfatiza el rol de la confianza entre el
liderazgo institucional y la
satisfaccion del empleado en el
espacio laboral.

Confianza La confianza es un elemento clave | Nivel de apoyo
en la construccion de las relaciones
humanas. Searle y Ball (2004) es
oportuno recordar de lo sublime que
es confiar y facilmente la cataloga
como algo que dificilmente se pueda
restablecer. La confianza
organizacional se considera Vvital
para cualquier entidad, ya que la
misma es factor clave a la hora de
alcanzar sus metas.

Estrategia de | La estrategia de comunicacion es la | Plan de comunicacion
comunicacion | herramienta que nos permite
planificarnos de forma organizada. | Canales y medios
La sistematizacion o metodologia | utilizados
empleada para este ejercicio de
comunicacion es variable y Segun
Julian Lopez,(2018), popup
networking, cambiante cada
organizacion puede crear su propia
metodologia y sistematizarla
siempre y cuando le permita de una
forma  integral 'y  coherente
comunicar los objetivo en un plazo
determinado.

2.5 Métodos de investigacion utilizados

Cualitativo y cuantitativo

Se aplicaron entrevista, encuestas al publico externo y a los internos de la

entidad, ademas de consultar fuentes bibliograficas, para determinar una
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valoracion positiva para el grupo de reeducado de hogares crea, al mismo tiempo

gue ponemos a prueba la variable de la desconfianza.

2.6 Técnicas de investigacion utilizada

2.6.1 Entrevista

Se entrevisto6 al director clinico de Hogar Crea.
2.6.2 Encuesta

Se aplicaron dos encuestas tanto para publico interno como externo. Las

cuales se detallan a continuacion:

2.7 Muestra

Probabilistica: se utilizara una muestra focal para factibilidad de la investigacion.
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CAPITULO IllI- PROPUESTA

3.1 Andlisis de la investigacion

Para el informe de esta investigacion fueron consultadas fuentes
bibliograficas, entrevista y se utiliz6 como muestra la aplicacion de grupos focales

para dos encuestas:

Una dirigida a los internos de Hogares Crea y la segunda a publico externo,
ambas se realizaron de manera personalizada y el instrumento se le entreg6 en

fisico.

En cuanto a la entrevista, se hizo en relacion a un instrumento el cual estaba

conformado por 8 preguntas las cuales eran abiertas.

A través del mismo buscamos dar respuesta tanto a nuestros indicadores

como a nuestros objetivos.

En cuanto al Impacto Social y su publico objetivo, es importante destacar que
al darle apoyo a estas personas que estuvieron sumergida en la adiccion de
sustancias controladas, no solamente contribuimos con ellos, sino también con

sus familiares y la sociedad en sentido general.

Hoy en dia, Hogares Crea, Inc. Dominicana, cuenta con 1,600 egresado que
habitan dentro de los 43 centro a nivel Nacional y que 600 de ellos se encuentra

en Santo Domingo.
Pudimos contactar que a los mismos se les atiende con servicios clinico y

alimenticio. Ademas de que cuentan con un registro de seguimiento para dar

respuesta y garantia de un buen desemperio en el ejercicio de sus funciones.
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A través de la encuesta realizada a los internos de Hogares Crea se pudo

captar lo siguiente.

En cuanto al nivel de apoyo, los internos perciben que los servicios y
seguimientos que ofrece Hogares Crea, durante el proceso de rehabilitacién son

el adecuado en un 33.33% y el 66.67 los valora como excelente.

Al mismo tiempo el 72% de los internos reconocen que las personas que
solicitan servicios a la institucion son recibidas y atendidas de manera efectiva,
mientras que el 22.22 % lo ha valorado de adecuado y el 5.56% de manera

oportuna.

Es bueno destacar que el 72.22% confia plenamente en una Campafa de
Marketing Social, el 16.67%, se manifiestan de manera mas hermética

respondiendo que tal vez y el 11.11%, simplemente no confia.

Respecto a los factores que inciden en la baja tasa de reinsercién laboral, los
rehabilitado por Hogares Crea, consideran que el 50% es por falta de apoyo en el
sector empresarial, el 38% se lo alude a la desconfianza, un 5.56% entiende que
se debe a la falta de programas sociales y el 5.56% realmente no lo socializ6 con

ningunas de las opciones brindada.

Durante la socializaciéon con los internos estos expresaron que sentian tener
el apoyo de la sociedad durante su periodo de reinsercion en la mismas, el 77.78%
respondié de manera afirmativa, mientras el 22.22% entiende no tener el respaldo

de la misma.

Con relacién al nivel de rehabilitacion, el 44.44%, se sienten comprometido,
para ser reconocidos ante la sociedad y aportar a la misma, el 27.78% desean
superarse para ser visto como un referente y el valor restante del 27.78%desea

buscar una nueva oportunidad dentro de la sociedad.
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El Publico Externo, a través del instrumento que estuvo dirigido al publico
externo, Hogares Crea, Inc., es reconocida por una gran parte de la poblacion con

un reconocimiento del 89.29% por ciento, solo el 10.71% dice no reconocerlo.

En cuanto a la posibilidad de elevar la calidad de los servicios que
actualmente ofrece Hogares Crea, si contara con la ayuda del gobierno el 32.14%
esta medianamente de acuerdo, mientras que el 67.86 mostro estar totalmente de

acuerdo con que a los mismo se le tome en cuenta.

En cuanto al nivel de confianza y desconfianza, al igual que a los internos de
Hogares Crea, al publico externos se le consulté si entendia que una campafia de
marketing social, podia mitigar la falta de confianza en los empleadores y
contribuir con nuevas oportunidades para los regenerados de Hogares Crea,
pudimos apreciar que ambos publicos confian en que es posible, en el caso de
los externos el 57.14%, entiende que si, quienes los consideran como una
posibilidad forman parte del 35.71%, y el valor restante del 7.14% no confia en la

misma.

De las personas encuestadas 71.43%, confian en que la realizacion de una
campafia de marketing social, podria radicar y/o reducir la desconfianza de los

empleadores el 17.86% entienden que tal vez y el 10.71% se muestra incrédulo.

Sin embargo, al preguntarles si consideran que la realizacion de una campana
de marketing social puede incidir en los aumentos de oportunidades para los
regenerados. Los resultados evidencian lo siguiente: 53.57%, estan
medianamente de acuerdo, confian con el 42.86% mostrandose totalmente de

acuerdo y el 3.57%, se niega a creerlo.
Con relacién a que si perciben que los regenerados son tomados en cuanta
en el ambito laboral el 78.58% de la poblacion entiende que no, solo el 21.43%

respondié de manera afirmativa.
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Una gran parte de la poblacion percibe a los regenerados de Hogar Crea Inc.,
como personas adictas en un 17.86%, con desconfianza el 42.86%, rehabilitados
25.00% vy la gran verdad es que estos es una enfermedad y solo el 14.29% lo

reconoce.

3.2 Informe diagnostico organizacional

A partir de los resultados del analisis de esta investigacion se entiende a nivel
interno que Hogar Crea, ofrece los servicios de manera adecuada y oportuna

dentro de sus limitaciones.

En cuanto a los factores que inciden en la baja tasa de reinsercion laboral de
los rehabilitado por Hogares Crea, consideran que se debe a la falta de apoyo, la

desconfianza y a la falta de programas sociales.

Por otro lado, los encuestados confian en que la realizacion de una campafia

de marketing social podria radicar y/o reducir la desconfianza de los empleadores.

En cuanto al ambito de la comunicacién y redes sociales, pude contactar que
no hay una estructura como tal y que solo cuentan con tres redes sociales y cada
una es manejada por personas diferentes, aunque para sus eventos cuenta con

el apoyo de algunos comunicadores como aliados.

La poblacion percibe a los regenerados de Hogar Crea, como personas
adictas y no como personas que padecen una enfermedad. La dependencia de
drogas es una enfermedad crénica y recurrente con multiples determinantes, tanto
bioldgicos y psicolégicos como sociales, que debe ser abordada y tratada como

un asunto de salud publica, al igual que otras enfermedades crénicas.

Estos servicios deben incluir estrategias de tamizaje, deteccién temprana de
problemas, diagnéstico clinico, motivacion al tratamiento, intervencion breve,

atencion psicologica y médica y seguimiento clinico de los casos, asi como
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prevencion de recaidas y reinsercion social. Segun el grupo de expertos de la
CICAD en reduccion de la demanda. Comision Interamericana para el Control del
Abuso de Drogas (CICAD) 20009.

En otro orden podemos mencionar que el Consejo Nacional de Drogas no
contempla ningan tipo de convenio y acuerdo interinstitucional a favor de Hogar
Crea y que en su informe PROCER, no copila ningun tipo de dato con relacion a
dicha entidad, por lo tanto, se puede decir que su accionar con relaciéon a su
colaboracion es muy timido y los aporte que corresponden por Ley son entregado
de manera ocasional, bien pueden consultar el informe del proyecto PROCCER

(2016), del Consejo Nacional de Drogas.

3.3 Campafia de Marketing Social

3.3.1 Antecedente del Centro de Rehabilitacion Hogar Crea
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Hogar Crea, Inc., (Dominicano)

Es un lugar de acogida inmediata y de estancia temporal para aquellas
personas afectadas por la problematica de la drogodependencia y otras
adicciones, siendo esta una alternativa para algunos que carecen de un medio

socio familiar adecuado para el tratamiento.

Hogar Crea, Inc., (Dominicano), es una entidad sin fines de lucro que acoge
a estas personas de manera voluntaria en recibir el tratamiento. La misma surge
en nuestro pais como una respuesta ante el grave problema del uso indebido de
las drogas, dando apertura al primer centro de tratamiento el 15 de febrero de
1975. Un afo después adquiere personeria juridica, el 6 de febrero de 1976,
mediante Decreto del Poder Ejecutivo nimero 1708, amparado bajo la ley 122-
05, que le permite funcionar como una entidad civica y privada sin fines de lucro

y sin distincion de raza, sexo, estatus social o creencias religiosas.

El trabajo de este programa ha servido de plataforma para el desarrollo de
otras comunidades terapéuticas en el continente americano como son los casos

de Colombia y Chile.

El contexto de la organizacional de Hogares Crea, es de accionar humanitario,
siendo Unica en su rama y cuenta con 43 residencias de tratamiento, dotado con
personal terapéutico y profesional que laboran incansablemente en el tratamiento
de rehabilitacion y rescate de esta juventud, para la cual se trabaja a toda
capacidad. Hogar Crea, Inc. (dominicano), realiza una heroica labor desde hace

mas de 40 afos, llevando la paz y la tranquilidad a la familia dominicana.

La apatia a colaborar con esta organizacion ha estado presente desde el
principio de su fundacion, ya que a los nueve afos de estar operando fue cuando
recibieron la primera respuesta de respaldo por parte del gobierno del presidente
Salvador Jorge Blanco quien le asigné RD$5,000 pesos mensuales y en la

actualidad el respaldo que recibe no es constante.

43



3.3.2 Filosofia Corporativa.
Misién:

Atender las necesidades en materia de adicciones, ofrecer un servicio de
calidad y respeto a los valores para convertir al adicto en parte importante de la

familia y la sociedad.

Visién:

Ser la institucion lider en prevencion y tratamiento de adicciones para ser
reconocida por eficiencia y perseverancia en dar respuesta a los problemas de

adicciones en nuestra sociedad.

Valores:

Integridad
Responsabilidad.
Disciplina.
Humildad

Trabajo en equipo.
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3.4 Analisis FODA

Para establecer las prioridades de nuestro proyecto de Marketing Social,
hemos hecho la evaluacion del andlisis FODA determinando lo siguiente:

Analisis del entorno interno:
Fortalezas:
v' Deseo de los regenerados de insertarse en el ambito laboral

v/ Seguimiento de recaidas
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v' Grupos de autoayuda

v" Grupo Familia Hogar Crea

Debilidades:

v" Desconfianza de los empresarios y el publico en general en las personas
regeneradas.

v' Escasa preparacion y formacion profesional de los rehabilitados.

v Insuficiencia de recursos para el pago de personal y equipos para la

formacion técnica.

Oportunidades:

v Involucrar empresas a través de acuerdos interinstitucionales que se
comprometan a dar oportunidades de trabajo a los regenerados de Hogar
Crea.

v" Presentar al gobierno una propuesta para la creacion y desarrollo de un
programa de empleos para las personas rehabilitadas a nivel nacional.

v/ Capacitacion técnica a los internos de Hogar Crea.

v' Creacion de campafia de concienciacion en la poblacion con nuestro lema

“Tengo derecho a una nueva oportunidad, no me rechaces”

Amenazas:

v' Recaida en los vicios de las personas rehabilitadas.

v' Entorno y las personas de malas influencias con las que conviven las
personas rehabilitadas.

v Falta de apoyo por parte de las familias a las personas rehabilitadas.

v Retiro del apoyo o incumplimiento del sector privado o gubernamental de
los acuerdos de creacion de empleos para los reformados.

v" Ausencia de politicas publica que favorezcan la reinsercién laboral de estas

personas.
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Para la implementacion del plan de accion se hace necesario disefiar tacticas

gue van de acuerdo a la mezcla de marketing y asignadas por departamentos.

3.5 Objetivo general de la campaiia

Sensibilizar sobre las causas que inciden en las bajas oportunidades que
tienen los reeducados de Hogares Crea y la falta de confianza en los

empleadores.

3.5.1 Objetivos especificos de la Campanfa

v Lograr la reinsercion en el ambito laborar de los reeducados de Hogar Crea.

v' Determinar la problematica que impide que los rehabilitados de Hogar Crea

puedan conseguir oportunidades de empleos luego de salir del Centro.

v" Medir el impacto que traeria consigo la campafia “Tengo derecho a una

nueva oportunidad, no me rechaces.”

3.6 Poblacién objetivo o mercado meta:

La poblacién objetivo o mercado meta de la campafia la representan, de
manera especial, entidades del sector empresarial y microempresas agrupadas
en asociaciones; las instituciones del gobierno de las areas: social, entidades de
recaudacion, educacion, nifiez y deportes, financieras, salud, Congreso y Justicia,
y los organismos contra el uso indebido de las drogas. Ademas, dominicanos en
sentido general que, sin importar estatus social y econoémico, religion o nivel
educativo, a nivel individual o a través de organizaciones comunitarias, pueden
contribuir con los programas que realiza Hogar Crea dominicano, para insertar a
los egresados de hogares crea y concienciar sobre las consecuencias negativas

para el desarrollo del pais que tiene el auge del consumo de los estupefacientes.
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Este mercado es amplio y heterogéneo, pero una segmentacion de acuerdo
a su naturaleza y respectivos intereses permite visualizar su potencial aporte a la

causa.

3.6.1 El sector privado

Abarca una serie de sectores, cada uno con caracteristicas, algunas veces
parecidas, y otras veces totalmente diferentes, no sélo por la naturaleza propia de
lo que realizan, sino por su alcance en el mercado o economia, sus metas y cultura
organizacional. Sin embargo, la mayoria de estos estan agrupados en
asociaciones, que si operan bajo las mismas directrices y compartiendo intereses

comunes. Esto representa una ventaja para los objetivos de esta campana.

Las organizaciones privadas ofertan productos o servicios, algunas a nivel
nacional y otras en algunas demarcaciones del territorio nacional. El sector
empresarial y productivo del pais esta representado por personas de diferentes
géneros, estatus econdmicos, credos religiosos, estilos de vidas, edades y

aspiraciones politicas.

Muchas empresas de manera individual ya cuentan con programas de
responsabilidad social y conocen de las ventajas del marketing de causas
sociales. No es nuevo entonces para este sector el tema del apoyo a las

necesidades de las comunidades donde se desenvuelven.

De manera especial, cuenta como un sector especial los medios de

comunicacion social.
3.6.2 En cuanto al sector oficial

Que es el encargado de ejecutar las politicas publicas, esta conformado por
un gran numero de instituciones agrupadas por areas de accion. Pero de manera
especial cuentan las entidades relacionadas con el tema de salud, educacion,

seguridad nacional, recreacién y capacitaciéon laboral.
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3.6.3 Otro segmento de gran importancia

Pero del 4rea de la sociedad civil, es el que agrupa las organizaciones
comunitarias y sociales, que tienen que ver con la escuela, la familia y la
comunidad.

v' Agente de cambio

— Responsabilidad del programa

Hogar Crea dominicano, a través de la iniciativa de la clase de Marketing
Social y de la Tesis para la Maestria en Gerencia Corporativa de la Universidad

Apec.

v" Donadores
— El soporte

- Asociaciones representantes del sector empresarial y comercial.

- Instituciones del gobierno de las areas de recaudacion, financiera y social.

-Donantes individuales anénimos.

v' Grupos de apoyo
-Amparo por la misma causa

-Medios de comunicacion del sector privado y gubernamental.

-Redes sociales de personas fisicas

-Medios de comunicacion de organizaciones comunitarias
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-Comunicadores sociales independientes

-Las asociaciones de Padres y Amigos de la Escuela

-Los clubes deportivos y culturales

-Las iglesias

-Organismos internacionales, como la Oficina de las Naciones Unidas

Contra las Drogas y el Delito, la Organizacién Panamericana de la Salud, etc.

-Ex internos de Hogar Crea.

-Parientes de adictos internos y de egresados de la institucion.

-Deportistas dominicanos sobresalientes en diferentes disciplinas, tanto a

nivel local como internacional.

-Organizaciones de la sociedad civil y el gobierno que trabajan en la
prevencion y tratamiento contra el VIH-Sida porque hay una poblacién de adictos

padeciendo de este mal.

Grupo de opositores-
Desacuerdo

-Personas individuales y organizaciones locales e internacionales,
clandestinas, que desconfian de su rehabilitacion y se niegan a darle una

oportunidad.
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v' Grupo neutral
-Ni a favor ni en contra

-Organizaciones que se dedican a la rehabilitacion de estos ciudadanos y
luchan a favor de la prevencion de trafico y consumo de drogas.

-Representantes de iglesias

-Empresas privadas

-Organizaciones comunitarias

3.7 Estudio demografico

El entorno de mercado esta formado por las fuerzas externas que influyen en
la capacidad del efecto de mercadotecnia para desarrollar y mantener

transacciones exitosas con su principal objetivo: el consumidor.

Este elemento es considerado como de profundo impacto sobre las
Organizaciones, el cual puede representar grandes beneficios como

inconvenientes.

Todo negocio debe utilizar la investigacion de mercados y la informacion que
obtiene a través de las herramientas de marketing para observar el contexto en el

que se encuentra inmerso.

3.7.1 Sub entornos
El entorno de mercado esta formado por dos sub entornos:

1. Micro entornoy

2. Macro entorno.
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3.7.2 Micro entrono

Esta integrado por las fuerzas que influyen en la capacidad de satisfacer a los
proveedores, intermediarios de marketing, clientes, competencia y grupos de

interés, por mencionar los mas importantes.

3.7.3 Proveedores

Proporcionan recursos para producir los bienes y servicios. Las variables que
afectan de una manera directa son el numero de proveedores, tamafio del

proveedor, el poder de negociacion y el poder de mercado.

3.7.4 Intermediario de Marketing

Destinan ayuda a la promocion, distribucion y venta de los bienes y servicios
de la Organizacién hacia un publico objetivo, estudiando el niumero, el tamafo,

poder de mercado y condiciones de negociacion.

3.7.5 Clientes

Es recomendable realizar un estudio de las oportunidades y amenazas de los
diferentes mercados de clientes a los que se dirige la empresa, cada uno de ellos
posee caracteristicas especiales que exigiran un cuidadoso andlisis del vendedor.

3.7.6 Competencia

Un analisis de mucho peso es el de la competencia, pues es menester
estudiar las oportunidades y amenazas derivadas de aquellas empresas que
desde un punto de vista amplio compiten con los bienes y servicios de nuestra
empresa. Hay que estudiar variables como competencia actual y potencial,
estrategias pasadas ya aplicadas y actuales, barreras de entrada al sector y los

productos sustitutos de los que nuestra Compafia ofrece.
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3.7.7 Grupos de Interés

Un grupo de personas que puede tener un impacto sobre la capacidad de la
empresa para poder desarrollar y alcanzar sus objetivos de marketing. Dentro de
este analisis se incluyen grupos financieros, instituciones publicas, sindicatos,

etc.

3.7.8 Macro Entorno

Por otra parte, esta el macro entorno, el cual consiste en las grandes fuerzas
gue influyen en todo el micro entorno: demogréficas, econémicas, ambientales,

tecnoldgicas, politicas y culturales.

La empresa y sus proveedores, distribuidores, clientes y competencia, por
mencionar algunos interactian en un amplio macro entorno conformado por

fuerzas que significan oportunidades y amenazas para la empresa.

Dentro del macro entorno es indispensable realizar algunos andlisis que
permitiran a la empresa aumentar su nivel de conocimiento para la toma de

decisiones estratégicas en el mercado, tales como:

Andlisis del entorno demografico
Analisis del entorno econémico
Analisis del entorno ambiental
Andlisis del entorno tecnolégico
Andlisis del entorno politico-legal
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Analisis del entorno socio-cultural

3.8 Analisis del Entorno Demografico

Este tipo de andlisis permite a través de la demografia estudiar a la poblacion
humana en cuanto a su extension, densidad, ubicacidon, raza, sexo, edad,

ocupacion y otras muchas variables.
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El ambiente demografico afecta a la empresa y es muy importante en el
estudio del marketing, puesto que involucra a las personas que conforman el
mercado objetivo, por tanto, en la variable demografica del macro entorno
podemos estudiar diversos semblantes de la poblacion, tales como, cambios en
la estructura de edad, cambios en la familia, cambios geograficos, crecimiento o

disminucién en la poblacion mundial.

3.9 Analisis del entorno Econdmico

El ambiente econdmico esta constituido por factores que influyen en el poder
de compray los patrones de gasto de los consumidores. Los mercados necesitan
tanto el poder de compra como los consumidores, y este poder de compra
depende de los ingresos del momento, de los precios, los ahorros y el crédito.

Por todo esto es importante que el marketing tenga en cuenta las principales
tendencias en los ingresos y en los cambios en los comportamientos de consumo.
Podemos estudiar en este sentido los cambios en los ingresos, en las pautas de

consumo, desempleo, desarrollo de los paises emergentes, etc.

3.10 Analisis del entorno Ambiental

Este andlisis incluye los recursos naturales que afectan a las actividades de
marketing, tales como: escasez de materias primas, incremento en los costos de
energia y en los niveles de contaminacién, la- Intervencién del gobierno en la

administracion de los recursos naturales, etc.

3.11 Analisis del Entorno Tecnoldgico

Este anadlisis se debe centraren las fuerzas que influyen en las nuevas
tecnologias y dan lugar a nuevos productos y oportunidades de mercado, ya que
las tecnologias son elementos de cambio que pueden predisponer tanto el triunfo

como el fracaso de una empresa, algunos aspectos importantes a considerar en
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este analisis son: la rapidez con la que suceden los cambios tecnolégicos, las
oportunidades ilimitadas con apoyo de recursos tecnolégicos, el presupuesto tan
elevado que supone la investigacion y el desarrollo y la necesidad de adaptacion
a los reglamentos de control a la hora de lanzar un producto al mercado.

3.12 Analisis del Entorno Politico-Legal

Las decisiones en el &mbito del marketing tienen mucho de influencia por
parte del entorno politico, el cual estd integrado por leyes, agencias
gubernamentales y los grupos de presién que influyen en los individuos y

organizaciones de una sociedad determinada.

Este analisis requiere meditar sobre los siguientes aspectos: legislacién para
las empresas, desregulacion y menor intervencion del Estado, asi como el

desarrollo legislativo del pais que corresponda.

3.13 Analisis del Entorno Socio-Cultural

Este analisis debe centrarse en las instituciones y otras fuerzas que influyen
en los valores basicos, percepciones, preferencias y comportamientos de la
sociedad.

Algunas caracteristicas culturales que pueden influir en la toma de decisiones
de marketing son la auto-imagen, la relacion de la gente con la sociedad y con las
organizaciones, los cambios en los valores culturales secundarios, las modas, y
todas aquellas tendencias de la sociedad que van evolucionando y abriendo paso

a nuevas necesidades.

3.14 Segmentacion Demografica

Género: Principalmente Hombres
Edad: de 15a55
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Estado civil: Soltero, Casado, Divorciado

Religion: catdlica en su gran mayoria

Nivel de educacién: Basica

Caracteristica de vivienda: Nivel medio con todos los servicios.

3.15 Segmentacion psicografica.

Producto: la reinsercién social de los regenerados de Hogar Crea, los cuales
tienen derecho a una nueva oportunidad, sin que sean rechazados por la

sociedad.

Grupo de referencia.

Familia, ex compafieros escolares, amigos, compafieros de trabajo.

Clase social: Media y Alta.

Personalidad: sentimental, personalidad bohemia, serena, con caracter, timida,
practica, conservadora, dependiente.

Cultura: Media

Ciclo de vida familiar:

Soltero joven, casado con hijos en el hogar, casado sin hijo.

Motivo para la reinsercion:

Independencia, defensa de ego antes su familiares y amigos, para su
manutencion.

Demarcacion geogréfica:

Punto geogréafico Santo Domingo R. D.

3.16 Mezcla de Marketing 7ps
3.16.1 Producto

Objetivo: crear conciencia en la poblacién con el objetivo de reinsertar a la
sociedad a los egresados de Hogar Crea, con la campana “Tengo derecho a una

nueva oportunidad, no me rechaces”
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Estrategia: lograr que el publico meta crea y entienda que debe darle
oportunidad de reinsercion laboral a los rehabilitados de Hogar Crea, debido a que

son seres con ganas de superacion y por sus habilidades.

Tacticas: comunicarle al publico meta sobre los beneficios horizontales que
implican darles la oportunidad de insercion laboral a los regenerados de Hogar
Crea, ademas de analizar y comunicar el impacto positivo que conlleva darles una

nueva oportunidad a los reintegrados de Hogar Crea.

Concienciar a través de testimonios de los regenerados el cambio de vida que

han tenido gracias a la oportunidad que se les ha dado.

3.16.2 Plaza

Todo proyecto requiere un espacio fisico y el producto social no es la
excepcion, para ser ofrecido el producto social debe existir un lugar donde se

presente los servicios que se ofrecen, a este lugar le llamamos Plaza.

Objetivo: que los posibles donadores y proveedores visiten el Hogar Crea,
para que sean testigos de las que se llevan a cabo para lograr que los internos se
regeneren, pero ademas de los diferentes programas de capacitacion que se

llevan a cabo para contribuir con su formacion.

Estrategia: lograr que los posibles proveedores y donadores visiten el centro

de rehabilitacién de Hogar Crea.

Tacticas: invitar al mercado meta a conocer los espacios donde se llevan a
cabo los diferentes programas de rehabilitacion para que sean testigos del

proceso del cambio de los mismos.

Hacer acuerdos con universidades con el fin de que vean el proceso de

rehabilitacion y las capacitaciones que se les dan a los internos del centro y las
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razones por las que deben darles una segunda oportunidad, entiendo que estos
pueden ser posibles empresarios que puedan emplear en un futuro a los

rehabilitados.

3.16.3 Precio

Objetivo: recaudar fondos que puedan ayudar a sostener la institucion y
apoyar en la compra de equipos para continuar el proceso de preparacion técnica
de los reinsertados, por esto, el precio que el publico pagara por este producto
social, seran las donaciones u aportes que ayuden al mejoramiento del Producto

Social, por tanto, hemos desarrollado la siguiente estrategia.

Estrategia: crear conciencia social al publico objetivo, a través de la
comunicacion de las necesidades de las necesidades de los internos de Hogar
Crea, solicitando su apoyo en la participacion de una cena pro-recaudacion de
fondos para que la campafia “Tengo derecho a una nueva oportunidad, no me

rechaces” logre su objetivo.

Tacticas: haremos una alianza con el restaurante EI Mesén de la Cava para
gue nos facilite sus instalaciones para realizar la cena pro-fondos y el 50%
recaudado de esa cena sea para apoyar el programa social. Para esto le
ofreceremos al restaurant promocion y colocacion de su marca en los flayers y

mencion como patrocinadores en los eventos.

3.16.4 Promocién

La promocion trabaja basicamente orientada a un target o publico meta, el
cual tiene como objetivo principal acercarlos mas y a la vez involucrarlos como
donadores para asi robustecer el proceso de cambio del producto social utilizando

diferentes medios.
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Objetivo: dar a conocer los objetivos, mision y vision de la campafia “Tengo
derecho a una nueva oportunidad, no me rechaces” y que reciba el apoyo de los

posibles proveedores y donadores del programa social.

Estrategia: Reproducir las informaciones y resultados que se han alcanzado
y que han tenido éxito en el proyecto social, mejorar la relaciéon entre los
beneficiados y el mercado meta, ademas crear, incrementar y fortalecer el
marketing directo mediante el lanzamiento de campafias publicitarias de
comunicacion efectiva de modo que el publico en general conozca el trabajo que

se esta realizando.

Tacticas: Haremos un media tours por diferentes medios de comunicacion,

como radio y television para dar a conocer la campafia.

De igual forma gestionaremos el apoyo de varias personalidades

influenciadoras que sean voceras de la campafa a través de las redes sociales.

Crearemos spots con testimonios de personas ya regeneradas y que se les
ha dado la oportunidad de reinsercién laboral, mostrando el cambio que ha dado
su vida y la de su familia gracias a esa oportunidad.

3.16.5 Personal

Debemos tener algo claro que el personal que trabaja y se relaciona con el
producto social debe estar 100 por ciento comprometido con el proceso social de

cambio.

Objetivo: lograr que el personal o talento humano involucrado esté en la
capacidad de atender las necesidades sociales y que sea congruente entre lo que
se dice y lo que se hace, que proporcione un trato amable y cortés a los usuarios

finales.
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Estrategia: involucrar y hacer participe al personal en todo el desarrollo del
proceso de cambio social, teniendo en cuenta que este personal debe estar
comprometido y debe en todo momento procurar el desarrollo de todas las etapas
del proceso con un debido acompafiamiento.

Tacticas: impartiremos cursos al personal cursos de Relaciones humanas,
Trabajo en equipo, Superacion personal, Motivacion personal, Venta de Servicios

y Servicio al cliente.

3.16.6 Proceso

Son los pasos que se siguen para mejorar el producto social mediante la
aplicacion de un método adecuando que aseguran que los resultados del proceso
social de cambio se ejecuten.

Objetivo: establecer de una manera clara y agil los procesos del programa
social para que sea mas facil el proceso de adquisicién de donaciones y aportes

para la campana.

Estrategia: aseguranos y dar seguimiento para que el proceso social de
cambio orientado en conseguir los objetivos deseados de cada beneficiado que
inicia este proceso se cumpla en su totalidad, mediante tacticas y metodologia

implementadas al producto social.

Téacticas: Todo el personal involucrado contara con la informacién necesaria
y oportuna para cuando cualquier tipo de publico la requiera, de igual forma,
contaremos con medios de comunicaciones accesibles y con toda la informacién

de los pasos para donaciones y aportes al programa.
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3.16.7 Presentacion

El proyecto debe mostrar un producto social igual al ofertado, es decir que
siempre debe estar apegado a la verdad, del mismo modo los cambios sociales
deben ser tangibles y demostrables en todas las etapas en que se lleve a cabo el
proceso.

Objetivo: presentar al publico objetivo los resultados de la campafia “Tengo

derecho a una nueva oportunidad, no me rechaces”.

Estrategia: afianzar y fortalecer los compromisos del producto social con el
proceso de cambio y del personal responsable que participa en dicho cambio, para

asi evidenciar que todo el proceso se esta logrando.
Tacticas: mostrar a los donadores, proveedores y todos los involucrados a
través de los testimonios de los rehabilitados del Hogar Crea de los cambios de

vidas que han generado gracias a sus aportes.

Para la implementacion del plan de accién se hace necesario disefiar tacticas

gue van de acuerdo a la mezcla de marketing y asignadas por departamentos.
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3.17 Plan de accion
Tabla No. 02
METAS ACTIVIDADES RESPONSAB | RECURSOS TIEMPO RESULTADOS
LE ESTIMADO ESTIMADOS

Producto Realizar videos
testimoniales tanto Cémaras, luces,
de los reinsertados | Equipo de tripode, 10 videos
como de los audiovisual camarografo, 14 dias realizados.
empresarios que ayudante y personal
les dieron la rehabilitado.
oportunidad.

Precio Cena pro-fondo/ Directivos del | Teléfonos. Que acudan a la
Invitar a 100 programa Computadoras con 30 dias cena 50 personas
personas acceso a internet. para recaudar

transporte. 625,000 pesos.

Plaza Hacer invitaciones
personal y a través Lograr la visita de
de correos a Teléfonos. 60 posibles
posibles Directivos del | Computadoras con 30 dias proveedor y
proveedores y programa acceso a internet. donadores
donadores para transporte.
gue visiten el lugar
de rehabilitacién.

Promocién Creacion de Locutor/estudio de
campafia radial grabacion/disefador
televisiva y de Directivos del gréfico/publicista/ 30 dias Llegar a mas de
social media/ programa estudio de un millén de
Elaboracion de grabacion. personas.
volantes y
brochures
informativos

Proceso Describir de todos Murales, tent tables/ Todo el personal
los procesos del Recursos personal de informado.
Centro visibles en humanos recursos humanos 15 dias
murales, escritorios
y pagina web.

Personal Entrenamiento y Recursos Materiales de Todo el personal
capacitacion de humanos capacitacion/Profes capacitado.
todo el personal ores/Espacio fisico 30 dias
involucrado en el
programa social.

Presentacion | Realizar videos con Cémaras, luces,
testimonios de los tripode,
rehabilitados camarografo,
mostrando sus ayudante y personal
cambios, Directivos del rehabilitado. 15 dias 10 videos
agradeciendo la programa realizados

oportunidad
brindada y
comprometiéndose
a valorar la
oportunidad
brindada.
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3.18 Propuesta de cambio de imagen de la marca

3.18.1 Proceso Campaia

Para lograr llegar a la meta de nuestra campafia debemos generar confianza

con relacion a nuestros reeducados.
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3.18.2 Linea grafica del proyecto

|
HOGARES

CREA

. HOGARES
\ CREA
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CONCLUSION

Esta investigacion esta relacionada a las Bajas Oportunidades de los reeducado
de Hogar Crea Inc., Dominicana, la cual me deja con una experiencia humano
inexplicable al mismo tiempo que pone en manifiesto la carencia a lo que estamos

sometidos la poblacion de los menos pudiente.

El levantamiento de datos para esta investigacion no has permitido obtener
informaciones confiables con relacion a las causas y debilidades que muestra el
sector de los reeducados, dando a demostrar que con un poco de empefio y
compromiso pueden ser superado con la colaboracién de la sociedad en general,
debido a que 72.22% confia plenamente en una Campafa de Marketing Social, y
enun 71.43%, confian en que la realizacion de una campafia de marketing social
reducird la desconfianza y aumentaria las oportunidades para los regenerados, ya
gue se entiende que los factores que inciden en la baja tasa de reinsercion laboral
se debe a la falta de apoyo de sectores gubernamental y empresarial, lo cual es

aludido a la variable de la desconfianza y a la falta de programas sociales.
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RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta las conclusiones derivadas de esta investigacion (diagnostico

organizacional), proponemos las siguientes recomendaciones:

Concientizar al Estado de implementar politicas de Inclusion Social.

Realizar acuerdo interinstitucional para la realizacion de Programas

Sociales.

Realizar convenio en Zonas Francas y Cabildo, permitiendo que los

reeducado tengan oportunidades.

Convenio con empresa de productos alimenticio y de primera necesidad,
como MERCASID, para que estas colaboren con sus productos antes de
la fecha de expiracion.

Realizar alianzas estratégicas con instituciones como INFOTEP, que
promuevan la capacitacion en los reeducados de Hogar Crea, para

garantizar su preparacion para la reinsercion en oficio de areas técnica.

Reestructurar la identidad corporativa de Hogar Crea, integrando de forma
coherente todos los elementos conceptuales y estructurales, de la marca a

través de una imagen renovada.

Implementar las estrategias de comunicacién organizacional, como
concepto orientado a lograr la calidad total, para utilizar de forma mas
eficiente las practicas, canales, herramientas y medios utilizados en la

comunicacion interna y externa.
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ANEXOS

Anexos No. 1

ENTREVISTA EN LA SEDE PRINCIPAL DE HOGARES CREA

. Cuales medios y canales son utlizados para fines de comunicacion

externo/interno

. Existe algun tipo de convenio con sectores publico y /o privado que permitan a los

rehabilitados de hogares insertarse en el mercado laboral.

. Tienen algun tipo de seguimientos a los rehabilitados de Hogares Crea para evitar

gue puedan recaer en el uso de sustancias alucinégenas.

. Recibe Hogar Crea apoyo econdémico e institucional del gobierno.

. Considera usted que un apoyo del gobierno impactaria de manera positiva antes

los regenerado y la sociedad.

. Como es percibida la institucién, como ente de ayuda, a personas con problemas
de adiccion.



Cuestionarios Anexos No. 2
ENCUESTA A LOS INTERNOS DE HOGARES CREA

Nombres
Apellidos
Formacion
Genero Edad
F M 15-25 26 - 35 36 —45 46- 55

¢ Piensa que los servicios y seguimientos que ofrece Hogares Crea, durante el

proceso de rehabilitacion es el adecuado?

¢, Como percibe usted que reciben y atienden a las personas que solicitan los

servicios a la institucion?

¢Cree usted que una campafia de marketing social, puede mitigar la falta de
confianza en los empleadores y contribuir con nuevas oportunidades para los

regenerados de Hogares Crea?

¢,Cudles factores considera usted podrian incidir en la baja tasa de reinsercion

laboral de los rehabilitado por Hogares Crea?

¢,Cree usted tener el apoyo de la sociedad durante su periodo de reinsercion en

la mismas?

¢, Te sientes comprometido (a) con mejorar, para ser reconocidos por la sociedad

COMO una persona?



Cuestionarios Anexo No. 3
ENCUESTA AL PUBLICO EXTERNO

Nombres
Apellidos
Formacion
Genero Edad
F M 15-25 26 - 35 36 —45 46- 55

¢Piensa que la organizacion de Hogares Crea Dominicana, es reconocida en el

pais?

¢,Cree usted que se puede elevar la calidad de los servicios que actualmente

ofrecen en Hogares Crea Dominicana, si contara con la ayuda del gobierno?

¢Cree usted que una campafa de marketing social, puede mitigar la falta de
confianza en los empleadores y contribuir con nuevas oportunidades para los

regenerados de Hogares Crea?

La realizacion de una campafia de marketing social, podria radicar y/o reducir la

desconfianza de los empleadores.

La realizacién de una campafia de marketing social puede incidir en los aumentos
de oportunidades para los regenerados.
Considera usted que los regenerados son tomados en cuenta en el &mbito laboral.

Segun su percepcion, los regenerados son percibidos por la sociedad como

personas.



Anexo No. 4 Grafico Estadisticos alos internos.

éPiensa que los servicios y seguimientos que
ofrece Hogares Crea, durante el proceso de
rehabilitacion es el adecuado?

 ADECUADO m EXCELENTE

¢Como percibe usted que reciben y atienden a las
personas que solicitan servicios a la institucion?

ADECUADAS m EFECTIVAS m OPORTUNAS



¢éCree usted que una campaia de marketing social,
puede mitigar la falta de confianza en los
empleadores y contribuir con nuevas oportunidades
para los regenerados de Hogares Crea?

11.11%

NO mSI mTALVEZ

¢Cuales factores considera usted podrian incidir en la
baja tasa de reinsercién laboral de los rehabilitado
por Hogares Crea?

50.00%

FALTA DE APOYO = FALTA DE CONTIANZA = FALTA DE PROGRAMAS SOCIALES = NINGUNA



¢éCree usted tener el apoyo de la sociedad durante su
periodo de reinsercion en la mismas?

W NO mSI

¢éTe sientes comprometido (a) con mejorar, para ser
reconocidos por la sociedad como una persona?

UTIL, QUE APORTA A LA SOCIEDAD

ENTE SOCIAL QUE MERECE DE UNA OPORTUNIDAD

MODELO, PARA SER VISTO COMO UN REFERENTE _



Anexo No. 5 Grafico Estadisticos Publico Externos.

¢Piensa que la organizacion de Hogares Crea
Dominicana, es reconocida en el pais?

NO =SI|

¢éCree usted que se pueden elevar la calidad de los
servicios que actualmente ofrecen en Hogares Crea
Dominicana, si contara con la ayuda del gobierno?

= TOTALMENTE DE ACUERDO MEDIANAMENTE DE ACUERDO



¢éCree usted que una campaiia de marketing social,
puede mitigar la falta de confianza en los empleadores y
contribuir con nuevas oportunidades para los
regenerados de Hogares Crea?

7.14%

NO =S| = TALVEZ

La realizacion de una campana de marketing social,
podria radicar y/o reducir la desconfianza de los
empleadores.

NO =S|I = TALVEZ



La realizacion de una campaia de marketing
social puede incidir en los aumentos de
oportunidades para los regenerados.

.57

= TOTALMENTE DE ACUERDO = MEDIANAMENTE DE ACUERDO EN DESACUERDO

Considera usted que los regenerados son tomados en
cuenta en el ambito laboral.

=NO =Sl



Segun su percepcion, los regenerados son percibidos
por la sociedad como personas:

ENFERMO(A)

ADICTO(A)

REHABILITADO(A)

DESCONFIADAS



