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L
Introducciéﬁ-‘
g S
Las asociaciones no gubernamentales (ONG de aqui en adelante) son
!_n'stancia! que ayudan desinteresadamente a las personas de su
“comunidad, dando a estas personas diversos beneficios sin fines de lucro.
Las ONG comenzaron a ejercer, en muchos casos, una funcidon critica
respecto a los compromisos y obligaciones de sus gobiernos con los paises
del Tercer Mundo y, en definitiva, apostaron por la reflexion y la iniciativa
individual frente a los problemas de las areas subdesarrolladas. Desde
-entonceﬁf el camino recorrido se ha visto enriquecido, tanto desde el punto
de vista organizacional, incrementando a la vez su ndmero y los recursos
canalizados desde fuentes privadas y publicas, como por el reconocimiento
1 ('j__e dis'{int"os gobiernos y de sectores diversos de la poblacién.
.. ¥
Actlialmente son pocas organizaciones las que poseen un apoyo
*Boonémico para darse a conocer publicamente, por su mismo caracter
".*céritativo. Por tanto, es importante proveer de un manual de comunicacion
:iﬁtegral que sirva de base para lograr un posicionamiento dentro de la
mente de los potenciales beneficiados, asi también para aquellos que

guieran sc%) mo voluntarios.

Este posicionamiento se puede lograr por medio de los mass media,
i A

iutilizando el debido plan de comunicacion integral que les ayude a invertir

W . 7 .
“*de una manera pl’OVGChOS& SUuS INngresos economicos.
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-‘I
(A1

%I debido manejo de las relaciones publicas les ayudara a crear “publicity”
en los di‘erentes medios de comunicacion y de esta forma podran destinar

“los esfuerzos economicos en actividades de ayuda a la sociedad.

La Asociacién de Mujeres Cristianas de El Salvador (AGLOW de aqui en
adelante), es una de estas asociaciones que contribuye a la paz social y al
apoyo a aquellas personas que necesitan de Dios, por tanto en la siguiente
investigacion se recabaran datos que contribuyan a determinar el nivel de
‘perception de las mujeres entre 18 a 40 afios, acerca de la colaboracién
humanitaria brindada por las ONG en El Salvador; con la obtencién de
(_estos”da;os permitira la elaboracién de un plan de comunicacion integral
'para‘ﬁue esta institucion se dé a conocer a sus segmentos meta, haciendo
.puhlica su contribucién a la sociedad.

iy s
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1. Planteamiento del problema.

1.1. Determjnaciéh del objeto de estudio

5 L]

e
La&rcepciéa de las mujeres en el campo de la ayuda humanitaria es esencial
para identificar caracteristicas y expectativas del publico meta de muchas ONG
en EL'_SaIvaci)r, ya gque conociendo estos aspectos se logra determinar el por
quéJ muchas veces este tipo de instituciones no cuentan con la debida

credibilidad.

Al conocer al publico meta se logra una comunicacion integral por parte de las
empresas, la cual depende de dos vias, la primera es con los empleados y la
segunda c@n el publico externo. Dicha comunicacion se logra determinar con
Io's'mensa'j& gue ayudan a sensibilizar a la sociedad, logrando que ésta
participe y colabore con las ONG.

. -
1.2, Afftecedentes del problema.

"
AGLOW es un proyecto a largo plazo que inicia con cuatro mujeres en Seattle,
Wasi.-hjngton, Estados Unidos, en el afio 1967, con grupos de estudio y apoyo
biblico, emocional y de restauracion para aquellas personas interesadas en
daré_é apoyo mutuo. Su meta principal es brindar una ayuda a todas las
mujeres que necesitan conocer de Dios y restaurar sus vidas, ampliandose

poco a poc_o_a‘compaﬁamiento por todo el pais antes de 1972.

La mayoria del personal involucrado son mujeres profesionales, amas de casa

ylo ;c:.abezas de hogares que buscan a Dics, pero sobre todo ayudar al préjimo.
: .I..
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1.3.Delimitacion del Tema.

4
131, Litnite Teorico:

La‘yestiga_éf'én se basard en un sondeo entre las mujeres salvadorefias entre

18 y 40 afnos de edad, sin denominacion religiosa, residentes en los municipios

de A:ntiguollpuscatlén y Santa Tecla. El grupo anterior se escogi6é para

determinar las expectativas de la poblacion acerca de la ayuda humanitaria que

pfoveen las ONG en el pais, teniendo asi bases para poder cumplir los

objetivos de la investigacion, mediante los intereses de sus publicos.

1.3.2.Limite Temporal:
El periodo en el .que la investigacién se realizé sera entre los meses de
f .

Diciembre df 2007 a Octubre de 2008.

1.3.3.Limite Espacial:
Seilevarﬁua cabo en los municipios de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla, debido

a que en ambos lugares se encuentran sedes de la asociacion AGLOW.

N
-
L.

« 4:34.Unidades de Observacion:
El pL’;Ll;Iico objetivo son mujeres entre las edades de 18 y 40 afios, residentes en
los "municipios de Antiguo Cuscatidn y Santa Tecla, pues en este rango es
dor;d.e se encuentran las mujeres con capacidad de ayudar o de ser

beneficiadas porlas ONG.

1.4.Contexto !e la Investigacion.

j=
[

AGLOW se encuentra desde el 1984 en el pais; su junta directiva esta

integra}da tanto por mujeres profesionales salvadorefias como por extranjeras

] Z
residentes en el pais.

g - .
|. .

L
LU
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AGLOW se hqn ‘extendido por todo San Salvador, por medio de casas de
oracion y a, Su vez brindan ayuda especializada a las mujeres que asi lo

ne&slten ademas de proveer ayuda humanitaria en diferentes sectores del

B

s -
El prop6sito a largo plazo para realizar una labor mas amplia a nivel nacional

pais.

es Sser reconocidos como una institucion que vela por aquellas mujeres que

necesitan de Dios y de restaurar sus vidas por completo.

AGLOW carece del apoyo para dar a conocer todas sus actividades realizas
en el gran San Salvador y otros departamentos, junto a sus casas de oracion,
estudios biblicos, ayudas psicologicas y demas actividades, que involucran al

nucleo familiar asi como también la ayuda a las mujeres.

-
AGLOW®brinda por medio de sus integrantes ayuda en casos legales,

psig&:léqicps entre otros, a todas aquéllas que lo necesitan; sin embargo su
direptivg esta consciente de que necesitan de mayor ayuda para brindar un
apdyodntegral a la mujer.
w.7

Por:I(; consiguiente, la presente investigacion ayudara a descubrir los aspectos
necesarios para que la asociacion se dé a conocer dentro de la sociedad
salvadorefia y, a la vez, las mujeres se beneficien de los programas que ésta
posee. l\

1.5.Tema Delimitado.

i

I.I..
“‘Nivel=de percepcion de las mujeres de 18 a 40 afios residentes en los
mupicigios de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla, acerca de la colaboracion

hdrr'lan_iiaria gue proveen las ONG en El Salvador™”.

g . *
U
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1.6.Pregunta Basica. *
-]

h "
¢Cuél es la percepuon de las mujeres entre 18 y 40 afios residentes en los
mlnmplos de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla acerca de la colaboracion
humanitaria que proveen las ONG en El Salvador?

09
’

1.7.Tipo de Investigacién

1.7.1. Por su finalidad: es de tipo aplicada; ya que tiene una propuesta de un
plan de comunicacion integral para la “Asociacion de Mujeres Cristianas de El
Salvador AGLOW”.
v’

1:72. Por'sti objetivo: Es descriptiva; ya que se realizara una descripcion del
nivel de percepcion que tienen las mujeres de 18 a 40 afios residentes en
Antiguo q}usgatlén y Santa Tecla acerca de la colaboracion humanitaria que
proi/éjenﬂa ONG en EIl Salvador, entre los meses de Diciembre de 2007 a
Man de 2008.

1.7'3. #Por su amplitud: Es micro-co municacional; porque sélo se trabajara

condna parte de la poblacion de mujeres salvadorefias sin denominacién
s . . ~ ,

religiosa, especificamente entre las edades de 18 y 40 afos residentes en los

muﬁi'cipios de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla.

=1.74. Por st ter: Es hibrida; porque se realizara la obtenciéon de datos
por medlo de la tecnica de la encuesta y su correspondiente cuestionario a las
mUje'res de 18 a 40 afos residentes de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla,
tam‘bl.en se presentara un caso practico aplicado a AGLOW como institucién.
: |.I
175" .El tipo de estudio resultante: Es un estudio de casos; porque se
B 8 . . ., . . ~
centrara en medir el nivel de percepcion que tiene las mujeres de 18 a 40 afios

resiflentés en los municipios de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla acerca de la
L]

i
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ayuda humanitaria glie proveen las ONG'’s en El Salvador; aplicable luego a la
institucion A(}'LO\;V.

>\ A

1.8:_Justifi:aci(')n.

En El Salvador existen diversas asociaciones de mujeres que proveen ayuda

social a las mismas, dentro de la comunidad en la que éstas se encuentran.

Tales instituciones se pronuncian contra el maltrato a la mujer, el abuso
psicologico Y fisico, asi como también en relacion sus derechos y algunas otras

o i geg .
brindan'sop@rte espiritual a las mismas.

No obstgptq, hay muchas mujeres en el paisque no conocen estas
asc')c.laci%es y sus ventajas; las cuales pueden ayudarles a alcanzar madurez
socji:llmgqte hablando y ademas de aumentar su fuerza espiritual.

AGEOW se encarga en El Salvador de difundir valores cristianos sin diferencias
étnk"&-afs, ayuda a restaurar y movilizar a las mujeres en todo el mundo para
proEn.z)ver la igualdad de géneros en el cuerpo de Cristo asi como Dios lo

des}g';na, de la misma forma ayudar globalmente centrandose en la Biblia.

Por lo tanto_hntiﬁcacién de las percepciones ante estas asociaciones
ayudara a que las mismas se den a conocer y fomenten de una manera
dlnamlca sus valores que ayudaran a las mujeres en su crecimiento espiritual.
i
:lu.
AGLOW requiere darse a conocer porque ellos como asociacién necesitan
brindar, servicios mas completos de los que actualmente brindan a las mujeres

¥ . 5 - 7 - - - .
que necesitan no sdlo acercarse a Dios sino cambiar su forma de ver la vida.

g . *
U
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Es por esto que la pércepcion del grupo objetivo servira para identificar lo que
L]
éste sector qéoe'sita y espera para creer en una organizacion sin fines de lucro.
‘ L
En la vida productiva de toda institucion es necesario que, dia a dia, no solo
crezca en utilidades para ser mejor; sino también en imagen publica, para
s -
atraer mas fuentes de ayuda.

Debido al importante tema de la percepcion e imagen publica, en este trabajo
se desarrollard un manual de comunicacion integral que ayudara a la institucion
a darle un mejor control de todos sus planes de accion.
v’

De tal formé gue puedan comunicarlo de una manera clara y sencilla a los
medios y a la poblacion en general. Ademas, una ONG que realiza una labor
importantﬁ (como ayuda alimenticia, vestuario y vivienda), debe dar a conocer
tod:).s,suﬂ logros, metas y objetivos. Motivo por el cual la investigacion propone

un mangyal de comunicacion integral para ayudar a AGLOW.
- -

1.9*. dmportancia.

Todéi las instituciones u organizaciones necesitan conocer el comportamiento
de gurpljblico meta para poder satisfacer sus necesidades y, a la vez, identificar
los factores gue afectan su competitividad, posicionamiento y evolucién

favorable.

Es por esto que la presente investigacion busca identificar los medios por los
cualles las diferentes ONG se comunican y dan a conocer todas las actividades
qu&;l realizan, asi como también los medios idoneos de cémo llegar a su publico
meia spara poder ser completamente creibles ante ellos y no cometer el error

de gstger incorrectas formas de comunicarse con los msmos.
¥ . .

L
LU
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L
=

-

Es importante ‘qué_ la institucion identifique su FOI5A (Fortalezas,
oportunldades debllldades y amenazas), para poner en marcha mecanismos
qua‘je permltan ser una institucion méas compettiva y eficiente, ddndose a
conocer ante la poblacion salvadorefia, logrando un mejor posicionamiento en
la m?,nte de Ii misma.
;

Dé esta forma, se captar4 una mayor ayuda por parte de personas o empresas
altruistas que quieran colaborar con la noble causa por la que vela AGLOW:

ayudar a las mujeres.

1.10 Objetivos
“ _Objétivo General 1

1. Determinar la percepcion de las mujeres entre 18 y 40 afios residentes en
los municﬂoiqs de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla acerca de la colaboracién
hur'n.anitﬂia gue proveen las ONG en El Salvador.
g ijetivos Especificos.

..'._ g-
1. 1"Ide"entificar los principales medios de comunicacion utilizados por las ONG
en éI.rSaIvador para darse a conocer entre sus publicos de interés.
2. Sefalar los principales atributos valorados por las mujeres de 18 a 40
afnos residente los municipios de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla, en
relacion a la ayuda humanitaria que brindan las ONG en el pais.

j=
[

L.
3. ID.escubrir el nivel de aceptacion de las mujeres de 18 a 40 afos,
residentes en los municipios de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla, en relacion a
la ayuda humanitaria brindada por las ONG en el pais.

- S
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Objetivo General 2%

Elaborar,un plan de comunicacién integral para que la asociacién de
mulere's..-drlstlanas de El Salvador (AGLOW) mejore las relaciones con
‘ sus publlcos meta.

CAPITULO I

-

2. Marco Referencial
2.1. Marco Teoérico

2.1.1F Organizaciones No Gubernamentales
- = r“
Una organizacion no gubemamental es una entidad de caracter privado con
fines y objetivos no lucrativos y definidos por sus integrantes; creadas
indepentﬂ%nt'emente de los gobiernos locales, asi como también de los
organﬁis mos internacionales.

N
-
L]

Juridicamente puede obtener diferentes estatus, como el de la asociacion,
ik :

fundaglon, cooperativa, y otras formas.
LE]

Der?lti?o del medio a las personas que integran una asociacién o fundaciéon se
les llama voluntarios 1y también al sector se les identifica de diferentes formas:
Sector no lucrativo, sector solidario, economia social, tercer sector social, entre
otras. UnaSC\o trata de reemplazar las acciones de los Estados u
organlsmos internacionales en sus correspondientes paises sino de
cubmr y ayudar en aquellas areas en las cuales no existen politica
sotgiales 0 economicas, 0 bien cuando estas politicas resultan
ins@tisfactorias para algunos grupos de la sociedad o la sociedad en su

conjunto.
¥ L] .

™ -

i 'El voluntariado es el trabajo de las personas que sirven a una comunidad o al medio anbiente por decision
propiay libre.

8
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' -]
Las ONG han ‘ezgistrdo aproximadamente desde el siglo XIX. Una de las mas

an'q:as es [artruz Roja’. El reconocimiento formal de las ONG’s es a partir del

articulo 71 de la Carta de las Naciones Unidas (1945)

A nivel Ioc& pueden ser creadas para ayudar a los nifios de la calle,
alfabetizacion, superacién de la pobreza, faciltar el acceso a vivienda y bienes,
realizar investigacion social, educacion popular, defensa del medio ambiente,
defensa de los derechos de los consumidores, ayuda social, promocion

cultural, integracion social, entre muchas otras.

2111 .Clasificacién de las ONG
) .
- i
a) Organizaciones voluntarias. Persiguen una mision social, en funcién de un
objetivo explicito.

. /]
b) Agenias de servicios no lucrativos: son consultoras u organismos no

Iuc[‘e}tivqs1 gue funcionan segun la légica del mercado y son contratadas por
orggnis'mos publicos, nacionales e internacionales, para cumplir con finalidades
pubficds.

w.7
c) Qr"ganizaciones populares o comunitarias: aquellas que representan los
interéses de sus miembros, tienen liderazgo definido y son en buena medida
autosuficientes (el ipo de organizacién mas habitual en los paises del Sur).

d) Organizacio no gubernamentales para el desarrollo: es una ONG
gue trabaja en pro del desarrollo econémico de una o varias zonas.

p*

L.

I.I..

g ;. ! i . . .

= %2 Cruz Roja es una organizacion Intemadonal de carécter voluntario que fue creada el 17 de febrero de 1863,
tiene por nision aliviar el sufrimiento, proteger la vida yla salud y defenderla dignidad del ser hunano en toda
dreunstancia.

L
LU
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a q - B . .
e) Asociaciortes: es una entidad formada por un conjunto de socios o
§ L]

asociados pga.ré' llegar a un fin, de manera formal, sin fines de lucro y con una
gestiébn democratica

; +

r511.1.2 COMUNICACION
El verbo comunicar proviene de la voz latina "comunicare”, que significa:
puesta o poner en comun. De forma muy general, comunicacién es accion y
efecto de hacer que otro participe de lo que uno tiene, descubrir, manifestar o
ha de saber a uno alguna cosa, consultar, conferir con otros un asunto,
tomando sufparecér (De comunicatione o comunicationis).
Para Wn'glé! "Es el proceso mediante el cual se trasmiten significados de una
persona a otra", en tanto que para Berelson y Steiner %es “La transmision de la
informaciﬂn,_ideas, emociones, habilidades, por medio del uso de simbolos,
pal.é[o{asﬂcuadros, figuras, graficas, etc.”

.
A ple'sa'r de que no hay un consenso en cuanto a su origen etimoldgico,
corfiuricacién es toda trasmisién de informacién con vistas a una respuesta
que"nf) siempre implica una aceptacion pasiva.

:- 'I'
Nolﬁay diferencia sustancial en cuanto a la manera en que se da la
comunicacion, ya sea que emplee formas verbales, el lenguaje ordinario, la
palabra escri't‘ag‘ lenguaje formalizado (matematica, légica matematica y
ciencia positiva) 0 la telecomunicacion; pero en todos los casos es una
cor:riente gue fluye o debe fluir rec iprocamente. Comunicar es un verbo activo o
trar;sj.ﬁvo, lo que lleva a considerar que toda comunicacion siempre se da en

dog direcciones, e incluye hasta la respuesta silenciosa; implica comprension,

=
i

. ®  3RudolfSteiner (27 de febrero de 1861 - 30 de marzo de 1925). Fil6sofo austiiaco, autor de una prolij obra

de contenido espiritual que se conoce conmp antroposofia. Bernard Berelson, (1912-1979) Sociélogo
! norteamericano, se interes6 especial mente por el andlisis de los medios de comunicacion y opinién a gran

H

i escala, y en sus consecuencias en el pablico.

10
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pero en muchgs grepos o instituciones solo parecen reconocer importancia a
L]
ciertas actiyldaaes tendientes a informar, enseflar y ordenar a los
L

subordinados.

2.1.1.3 ELEMENTOS
El e;'tudio del proceso de comunicacion, como el de todo proceso, supone
detener su dindmica para analizar cada uno de sus elementos. Sin olvidar que
al desglosarlos y enumerarlos apenas se obtiene una vision fragmentada del
concepto.
La comunicacién es un fenébmeno altamente complejo que precsa acuciosas
investigaciohes. ES posible, sin embargo, presentar un esquema tendiente a
considerar thdas las etapas que comunmente se reconocen como elementos
formativos del proceso.
Algunos ﬂutqres, partiendo de la existencia de un trasmisor y un receptor,
des't:':\paﬂ'los siguientes elementos:

.. B
Form-a:'Son los medios que se utilizan para la comunicacion;
Cofitenido: El objeto de la comunicacion o material que se trasmite;
Ruﬁo’. Interferencias que impiden la trasmision fiel, o que la comunicacion
Ilegaer a su destino.
Otros mas, desde el punto de vista de la administracion, advierten el principio
de que todo p e accion debe ir acompafado de otro para comunicarlo a

guienes incumba, y que consecuentemente la comunicacion efectiva requiere:

i
[

et
Ia.) Un emisor: debe poseer una comprension adecuada y un cuadro vivido

sdelo que desea comunicar;
Dp)una trasmision: preparacion y determinacion de oportunidad, medios y

i L) y 0/
personas para su operacion,
& J8
LU

i
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c)un receptor:#®capta la comunicacion y se espera su aceptacion y
L]
compren§‘ién'del mensaje, y
L

‘) un procedimiento: sigue el curso de la comunicacion y constata su
efectividad.

2.1,]5.4 Imagen Empresarial.

La comunicacion de cualquier organizacion siempre va hacia el exterior a

través de distintos caminos:

a) Las relaciones informativas. En donde la organizacién busca estar
Siempre ‘en un lugar positivo comunicacionalmente. Sin estar llenando
completamente los medios de mensajes; en la imagen publica, la
omnipresencia no suele ser sinbnimo de calidad o de eficiencia y eficacia.
- H

b) Publicidad y marketing. Es una comunicacion destinada a conocer a su
-emLBor, asicomo también destinada a convencer a los ciudadanos y mover

Ssucomportamiento en un sentido determinado.
e - -

-]
Esta ,posee dos caracteristcas basicas. La primera es que esta disefiada,
definjda, desde su emision. Es decir, no puede ser aterada por el medio, con lo

gue el mensaje llega tal como ha determinado los expertos en técnicas de

L com unicaci(m\

La segunda es una comunicacion pagada por el emisor, lo que otorga a éste
L 3 g s g P
garantias sobre el momento, el lugar de exhibicion, el respeto a la creatividad

elegida e incluso permite cierta presion econémica sobre el soporte.

) Relaciones publicas y con el entorno. Esta se logra proyectando un
mensaje positivo a la comunidad mediante la organizacion, logrando una

" 4
armonia entre ambas.
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Al hablar de la recomStruccion de una marca ya existente se débe de hablar de
los padres de .re'I:aciones publicas, Al y Laura Ries. Cuando escribieron sobre
«cﬁar una rh-:elrca», estaban hablando no sélo de marcas nuevas. Hablaron de
todas las marcas que no existen en la mente. Una marca de cincuenta y dos
afos,que noexiste en la mente, no es diferente de una marca nueva, desde un
puﬂtB de vista estratégico. Ambas tienen que empezar con relaciones publicas

para establecer sus credenciales antes de pasar a la publicidad.

A decir verdad, la mayoria de las marcas no exsten en la mente.
Relativamente pocas marcas han logrado establecer suficientes credenciales
para emplear.con provecho una estrategia publicitaria.
- - r‘l
Incluso una marca conocida, con una posicion de prestigio, necesitara las
relacionei publicas si proyecta cambiar su posicion. Sélo porque el nombre sea
cor:c;qidd",' no significa que se pueda cambiar la posicion con un chasquido de
ded_?S Quplicitarios. La vida no funciona asi. Las percepciones son dificiles de
cambia?, especialmente cuando se intentan cambiar con publicidad.
L w

La Bublicidad tiene un brillante futuro si acepta su auténtico papel en el ciclo de
vidgcie una marca. Después de ser creada con técnicas de relaciones publicas,
una marca necesita la publicidad para mantener su posicion. Por otro lado, las
relaciones _publicas necesitan ascender en la escala de las marcas. Necesitan
hacerse con | ponsabilidad que corresponde a su verdadero papel y
funcién en el proceso de marketing.

Las marcas viven y mueren. Una marca no durara para siempre. En Gfima
i
instancia, todas las empresas se enfrentaran al mismo problema. Cémo crear

una neeva marca que reemplace a una vieja cuando ésta alcanza el final de su
ciclg vifal.
P . y

L
LU

i
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No es una cuestiomde edad. Algunas marcas existen desdé hace décadas,
pero nunca han 1regado a la mente del cliente potencial. En lo que respecta al
ma‘_eting, égas son marcas nuevas, que necesitan una generosa dosis de
Relaciones publicas antes de que puedan acudir a la publicidad en busca de
ayuda. Las relaciones publicas primero, la publicidad después. Esta es la clave
par'r; el éxito en el escenario del marketing actual.

2.1.1.5 Comunicacién organizacional

En los ultimos afios las comunicaciones dentro de las empresas han tomado un
auge realmente considerable y han ido desarrollandose y retomando un
involuc ramigrlto marcado por parte de los directores de las empresas.

- - r‘l
La comunicacién cuando se aplica en las organizaciones es denominada
comunicacion organizacional. Esta comunicacién se da naturalmente en toda
org'ahizaﬁ?c’)n', cualquiera que sea su tipo o0 su tamafo y en consecuencia no es

posible imaginar una organizacién sin comunicacion.

[
-
L]

Se defpe considerar que, cuando se habla de comunicacion, entramos de lleno
en &lyarea de la expresion, y por ende estamos hablando de emociones,

sen'tifnientos, pensamientos, y todo lo que ésta conlleva.

Una buena comunicacion organizacional debe incluir estos aspectos

fundamentales ser humano y darles cabida en sus programas, en los

medios formales de informacion, en eventos y en capacitacion.

=
Por ‘tanto, la comunicacién organizacional se entiende, segin Carlos
# am

Ferbépdez Collado®, como: "Un conjunto de técnicas y actividades

L]
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
g -
P . -

- Carlos Fernandez Collado obtuvo la licenciatura en Conunicadon en la Universidad Andahuac, la Maestria
! en Comunicacion y el Doctorado en Sodologia en la Michigan State University. Tarbién realizé estudios

H

i postdoctorales en b Annenberg School de Pennsylvania.
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miembros de la or'gaeﬁizacién entre la organizacion y su mediofo bien, influir en
las oplnlones .aptltudes y conductas de los publicos internos y externos de la
org‘nzamon todo ello con el fin de que ésta Ultima cumpla mejor y mas rapido
los objetivos”.

bl
La“Importancia de la comunicacion organizacional radica en que ésta se
encuentra presente en toda actividad empresarial y por ser ademas el proceso
Que involucra permanentemente a todos los empleados.

Para los dirigentes es fundamental una comunicacion eficaz porque las
funciones de planificacion, organizacion y control sélo cobran cuerpo mediante

" WA 9 0
la’comunicagion organizacional.

La com urg’ca_cién descendente es la comunicacién que fluye desde los niveles
maés alto&de una organizacién hasta los mas bajos.
l:-i n
] i " . . L.

Estas comunicaciones que van del superior al subordinado son basicamente de
0 I W - ] 0 a 0 0z .
cinéb #tipos: instrucciones de trabajo, explicacion razonada del trabajo,
infofnfacion  sobre procedimientos y  practicas  organizacionales,

i - . : o .,
retroalimentacion al subordinado respecto a la ejecucion, informacion de

caracterideologico para iniciar la nocién de una Misién por cumplir.

La comunica'chascendente fluye desde los niveles mas bajos de la
organlzac:|on hasta los méas altos. Incluye buzones de sugerencias, reuniones
de grupo y procedimientos de presentacion de quejas.

: |l.
Comunicacion horizontal es la comunicacion que fluye entre funciones,

necgsayia para coordinar e integrar los distintos trabajos en una organizacion.
P . y

L
LU

i
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Es la que crqza distintas funciones y niveles de una organizacion y es
importante cUando los miembros de la misma no pueden comunicarse por

me‘p de los demas canales de comunicacion, la cual es denominada diagonal.

Los pr_oceso& de comunicacién, dificimente se podrian esquematizar como en
".
el modelo tradicional, emisor-mensaje-receptor. Nunca es lineal, ni en un

tiempo programado.

Los mensajes vienen de todas direcciones. El emisor es receptor y mensaje, a
un mismo tiempo.
Medios formales “para mantener la comunicaciébn en una empresa, no son
sdfi-cientes"!revistas, folletos, pizarrones, memorandums ,etc.), es necesario
crear.canales informales, o medios de expresion. Darle el debido peso al “radio
pasillo”, gpngtituye una buena manera de empezar por hacer algo en este
sentido.

s . F
SegL'rn "braham Nosnik, para que la funcion de la comunicacion sea efectiva
derﬂ‘to:y'fuera de la organizacion esta debe ser:

.l
Abié(rta: Tiene como objetivo el comunicarse con el exterior; ésta hace

referencia al medio mas usado por la organizacion para enviar mensajes tanto

k al pablico interno como exte mo.

a) Evolutiva: Hace énfasis a la comunicacién imprevista que se genera

L3 dentro de una organizacion.

L.

I.I..

:'.-b) Flexible: Permite una comunicacion oportuna entre lo formal
g ~w informal.
P . y

g . #

L]
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c) Multidiree€ional: Esta maneja la comunicacion de arriba hacia

L]
abajo, de abajo hacia arriba, transversal, intemna, extema entre otras.
L

% -'

d) |n"§tru mentada: Utlliza herramientas, soportes, dispositivos; porque
hoy en dia muchas organizaciones estan funcionando mal, debido a
gue las informaciones que circulan dentro de ella no llegan en el
momento adecuado ni utilizan las estructuras apropiadas para que la

comunicacion sea efectiva.

La comunicacién organizacional se mira en cinco perspectivas:
V; '

La comunicacién intema son actividades gue se realizan dentro de una
organizacion para mantener las buenas relaciones entre los miembros de la
empresa por medio de la circulacion de mensajes que se originan a través de
Ios'aiyerﬂos medios de comunicacion empleados por ella, con el objetivo de
proveer, comunicacion, union y motivacion para asi alcanzar las metas
estqble'(':idas por la organizacion.

La €omunicacion interna es parte fundamental de una buena comunicacion;
canaliza las energias intermas de los integrantes de la misma para lograr mayor
efic;ﬁgia y competitividad. Los flujos de informacion posibilitan el aumento de

productividad, la mejora de calidad y la modernizacion de la organizacion.

Ademas hay ;hcordar que los principales voceros de una organizacion son
los .empleados que en ella trabajan. Ellos son los principales generadores de
imalg'en

2.141.6 Comunicacion externa: Todas aquellas comunicaciones que estan
difgidas a sus publicos externos, con el fin de mantener o perfeccionar las
r'el?ici_c_)'nes publicas y asi proyectar mejor la imagen corporativa de la
org'fn iZacion.

17



AGLOW.

’ INTERNATIONAL

2.1 Pablicgs' »®
Son los que permlten la comunicacion entre una fuente y un grupo de personas
relaramente amplio. Podemos decir que son aquellos medios que el
departamento encargado de la Comunicacion Organizacional utliza cuando se
requiere de in mayor alcance en la difusion de la informacion y cuando no se
reqfl;iére de un trato especial o mas directo.

a) Comunicaciones Formales:
Los boletines o revistas internas
Las carteleras
Ebintranét
CHarlas o reuniones de informacion
Las memoranda
,Fo_nvers acion frente a frente

. MTeléfono

" Intranet

Reunidn entre un grupo pequefio (reunion de gerentes, supervisor-

& supervisado)

: .
-+ b) Comunicaciones Informales:

El Rumor
Los pasillos
E tin

Horas de descanso
p*

L.
: .d..
2.1.1.8 Relaciones publicas: Son las diferentes actividades y programas
ge gomunicacion que se crean para sostener las buenas relaciones con los

diferentes publicos que forman la organizacion.
g . #
L]

i
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2.1.19 Publicidad: Son los diferentes mensajes emitidos a través de los
distintos deIOS masivos de comunicacién que tienen como objetivo

n:remerrtar la venta de los productos o servicios de la organizacion.

2.1:110 Publicidad institucional: Se considera como una herramienta de
s -
las relaciones publicas; ya que evoca en el publico una imagen favorable de

la organizacion.

Finalmente, la comunicacibn en la empresa es determinante en el
mantenimiento de las buenas relaciones interpersonales, en contraposicion a
las précficas ‘unidireccionales de comunicacion, se otorgara valor e
" ifnportan"cla a las buenas comunicaciones en la organizacion que se podran
apreciar en situaciones criticas o de conflicto.
- f
Este fipd*de comunicacion: la comunicacién mixta representa el medio méas
cormoletp ~de expresion. Combina, segun oportunidad y los factores
circynsfanciales gue prevalecen en una ocasion determinada, los medios que
corlVienen al proposito de la comunicacion en especial. No obstante que la
paléb?a hablada ofrece las mejores posibiidades de penetracion del mensaje,
a car.%binacic’)n de medios, y el uso de aparatos, propician el flujo comunicativo

muil-'efectivo.

En estas conhs, por ejemplo, los medios orales pueden apoyarse con la
palabra escrita, con sefiales audibles o visuales y aun con simbolos. En la
mu=It|pI|C|dad de medios y en su seleccion, adecuada a las finalidades del
meiwsaje, estriba el éxito de la comunicacion y, como hemos mencionado, es
una manera recomendable de salvar las barreras, ruidos o interferencias que la

pueden,afectar.
i

=3
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2.1.1.11 Comunicacién para ONG
-]

h "
La comunicqf:bﬁ' de las ONG se centra a la causa social que promueven o
rep‘_sentarr,' -rbuscan incrementar sus fondos y voluntarios. Por lo tanto la
comunicacion es igual que otra empresa o entidad gubemamental o no
gub?mamenial, ya que es entre el emisor y el receptor en la que el producto

final afecta a la impresién que se tiene sobre la organizacion.

Todas las organizaciones trasmiten mensajes o informacion constantemente a
sus miembros o0 a la comunidad en general, algunas lo hacen informalmente y
periddicamente y otras muy formal por medio de conferencias de prensa entre
otras; el mehsaje requiere de un manejo profesional, por lo cual la organizacion
debe de “Créar politicas de comunicacion que permitan la elaboracion idonea
de acciones y estrategias, de manera intencionada con la finalidad de que
encuentr(i el logro y los objetivos institucionales” ademas de transmitir de
forr;{a_ adécuada el mensaje basado en la realidad, pero al dirigirse a distintos
pL’JlZ)JiCO%E\I través de diferentes soportes y con los argumentos adecuados, cabe
el pgbigro de ser percibidos de forma distinta y no complementaria, cosa que no
ayu‘da;ai establecimiento de una imagen global o integra.
.l

Las? t%cnicas de comunicacién tienen como objetivo basico dar a conocer la
orgéhizacién, gue la misiébn o la causa sea conocida. La organizacién se
comunica con diversas audiencias, en diversos lugares, sobre diferentes
temas, con lo €S necesario que mantenga una imagen corporativa 0
institucional con los diferentes publicos que componen su audiencia, por lo que
Ios;deben de identificar claramente, estos pueden ser empleados, socios,
voll:n.tarios, instituciones de gobierno, la comunidad en general, donantes y

lideres de opinion.
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Muchas de las orgaﬁ'iz'aciones no gubemamentale
insﬁtucionalmente' poér lo cual no reciben mandato de organiza'ciones externas,
estas poseen - sus propios procedimientos para ejecutar diferentes tipos de
aca)nes sin embargo el méas grande desafio que enfrentan es la
comunicacion que deben de tener en conjunto con la comunidad y es que
muchas de las organizaciones no logran entrar en empatia con ellos y las que
Si IOJS'aben hacer no consiguen tener un buen seguimiento en su comunicacion

2.1.1.12 Guiapararealizar un plan de comunicacion.

211.12.1 'Descnpmon de la situacion Es la introduccion al plan de

comunicacign por lo que expone las principales conclusiones del proceso de
investigacion y analisis, descubriendo los factores méas relevantes que pueden
influir en el proceso de comunicacién, ademas de realizar un andlisis tanto con
el pﬂblicghin:[erno como externo, para conocer la realdad de la empresa u
organ}zacién, a la cual se le realizara el plan; esto puede ser por medio de
entFé_viI.a's 0 por medio de un cuestionario con lo que se necesita saber de
ellosl: :

L L]
2.1,;[,12.2 Publico objetivo: Identificando los destinatarios de la
comunicacion: medios de comunicacion, organismos y entidades, empresas,
pL’lin'co en general, nuestros propios woluntarios y beneficiarios, colegios, etc.

son aquellasmas dentro de la sociedad seleccionadas previamente en

base a las n ades del cliente y a las cuales se enviaran todos los

mensajes estratégicos elaborados.
=
et

2.1817112.3 Objetivos: Son los fines que se pretenden lograr con el plan de

. 0 -z
. comunicacion.

g - .
|. .

L
i
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Puede existir dent’rordel plan un Unico objetivo y que englobe t'odo lo propuesto

por el plan, pEFO Io mas frecuente es que exista un objetivo general apoyado

pohtros ObjetIVOS especificos que cubren distintas area. Por medio de ellos se

llegaran a las metas que desean los investigadores y la empresa u

organi_zacién‘}

4 *,

21.1.12.4. Mensajes basicos o Claves: Cuando se cuenta con un gran

numero de puablicos distintos, en ocasiones se es necesario también definir qué

tipo de mensaje fundamental se transmite a cada grupo. Este mensaje bésico

se incluird siempre que se lleve a cabo una acciéon con ese cierto publico

objetivo.
v’

-, - T
Nunca se deben de mezclar los mensajes, ni contradecir lio que se dice con las

acciones de la empresa u organizacion; los mensajes bien realizados son

aquellasul'blaborados de forma clara para que puedan comprender las
estrategias a utilizar.

2'1'.1:12'5 Estrategias de comunicacion: La estrategia es la expresion de
corio se pretende alcanzar los objetivos, propuestos en el plan. Describen de
formiat general, las actividades que se detallan en el mismo, pero no las
con::rretan las estrategias se formulan para cada uno de los objetivos.

En pocas palabras sirve para definir de forma clara, lo que se hara para llamar

- la atencién del co objetivo.

2.1:1.12.6 Tacticas: Son esas actividades concretas que se llevaran a cabo
et
« = segun la estrategia marcada, se desarrolla paso a paso para poder

¢ = llegar a los puablicos objetivos e incluyen una descripcion completa de

g «» Cada actividad. Se deben ordenar por importancia 0
E .

cronolégicamente.

L
LU

i
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2.1.1.12.7 Gestion gl@ tiempo o candelarizacion: Las estratefia y las tacticas

b,

deben organizarse en funcion de plazos, que se presenta a las empresas u
o F
or%izacione’s.

Es elrdetalle"iie cada actividad segun las fechas previstas para levarse a cabo.
Se ,de'be reflejar esquematicamente en una sola hoja que a simple vista de un
panorama completo del trabajo a realizar. Aquellas actividades continuas, es
decir, aquellas que cuentan con largos plazos deben estar reflejadas en cada
uno de los periodos del calendario.

2.1.1.12.8 Presupuesto: Debe reflejar en detalle la estimacion del costo de
cada eIemFrfto del plan de comunicacion se utiliza como guia para conocer
cuanto se gastara en eldesarrollo del plan de comunicacién integral.

2.1.1.12.9ﬂPr_evisiones de crisis: Dénde puede saltar el problema. Para que la

empres i organizacion pueda solucionaro o mejor aun Preverlo.

- . n
2.1.1:1210 Evaluacion final: Que funcion6 bien y que no, dentro del plan de
corfiurficacion integral al llevarlo acabo para la empresa u organizacion.
-3
sk ’ .
Biblipgrafia: es la fuente de consulta para aquellos que se interesen en

identificar como se realizé elplan y de que teorias fue sacado.
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2.2.1 Historiatle AGLOW.

[
a

Ini(‘ en 196;7 con cuatro mujeres que expresaron un deseo de satisfacerse
juntas como cristianas sin fronteras denominacionales. La primera reunion fue
celebrada et‘SeattIe, Washington, donde se reunieron 150 mujeres en un hotel
local.

El primer grupo de Seguidoras comenzo en Edmonds, una pequefia ciudad al
norte de Seattle donde las mujeres invitaron a sus vecinas en reuniones en un
restaurante de la localidad, estas reuniones se propagaron rapidamente
alrededor del .estado de Washington y luego otros estados los imitaron.
# - r“

Antes de 1972, mas de 60 grupos locales celebraron reuniones mensuales
alrededor,de los Estados Unido.

3 -1 P
En.' 1973, AGLOW se convertia en una asociacion internacional con
progirérﬁas de becas en Canaday Nueva Zelandia.

"I'. g-
Lo?ﬁaises Bajos siguieron en 1974, se identificaban como "Red intemacional
de }nrujeres gue cuidaban," en apenas seis afios. Hoy en dia, AGLOW se

encuentra en més de 170 paises alrededor de todo el mundo.

AGLOW emlabra inglesa que significa resplandeciente, ferviente y fue
tomada de un texto de la Biblia Romanos 12:11 “Fervientes en el espiritu
sirnviendo al Sefior”

o

24



AGLOW.

2.2.2. Historia de AGLOW en El Salvador

=

-

En EIl Salvador, A'GhbW nacié. en 1984, con casas de oraci:)nes gue fueron
fundadas por1a herm ana Mandita de Sotelo y Olimpia de Murillo.

Po& a poco fue creciendo hasta convertirse en un ministerio que brinda ayuda
a miles de familias. En la actualidad la asociacion cuenta con Junta Directiva
central asica‘mo casas de oracion en la Zona Metropolitana de San Salvador y
sucljr'sales en Occidente y Oriente.

2.2.3. Misiobn de AGLOW

Ayudar a restaurar y a movilizar a mujeres alrededor del mundo, promover la
reconciliacidn' del” género en el cuerpo de Cristo como El lo designo vy
ar'nbliﬁcar el conocimiento de preocupaciones globales en una perspectiva
biblica.

. y -
2.24 Prégramas

.. B
2.274:1'bbras de Misericordia:
Deftre@ de este programa se encuentran actividades que realiza la asociacion
durﬁn{e todo el afio por medio de donaciones que empresas privadas les
brin?:l":m, entre estas actividades estan: la evangelizacion en lugares no

cotidianos tales como carceles, oficinas, hospitales entre otros.

Ademas Ias_chie misericordia asu vez se encuentra la entrega de viveres,
vestuarlo y calzado a comunidades que méas lo necesitan como en el
departamento de san Vicente, el zonte, Cojutepeque, entre otras.
¢
2.24.2. Casa de Oracion
Estgs' se realizan por todo el pais, en un dia determinado, con mujeres sin
de'n'om_i_hacién religiosa que quieran hablar y escuchar de la palabra de Cristo.
8 . *
L]

i
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2.24.3 Programas de conferencias

Para empresas,_quesSolicitan la palabra de Dios, sin importar :que pertenezcan
a una |gIeS|a‘deferm|na en donde se les da consejeria espiritual y mas a los
qu&o necesﬂen asi como también se realizan en las comunidades que se
visitan para luego quedarse con casas de oracion.
P

2.2:4.4  Ministerio de coodependencia
Dentro de este ministerio se busca ayudar a todas las mujeres que han sido
maltratadas verbal o fisicamente, colaborando con ellas por medio de un grupo
de ayuda, ademas de consejeria, ayuda psicologica y mas. Ademas con este
ministerio se ven beneficiadas jovenes con VIH — SIDA, asi como también
personas dé hospitales y carceles.

-, - I'"
2245 Retiros espirituales
Lo que Se busca es atraer a mas personas a las pequefias comunidades
integradd$ al ministerio de AGLOW.

.. B
2.2.4:6".'Escue|a para Padres
Profestonales miembros de AGLOW contribuyen en centros escolares con la
escﬁéla de padres, en diferentes sectores como: Villa del Mar, Lourdes Colén,
AntibLo Cuscatlan, comunidad El Zonte, San Vicente entre otros; actividades
que‘ se llevan a cabo en coordinacién con el Ministerio de Educacion y las
escuelas de estos sectores, ademas de ser actividades semanales y
completamente uitas.

2. 2=4*7 Instituto de Teologia

Por medlo del instituto se ven beneficiados sectores que no poseen iglesia, al

prepar-ar personas para ser guias del sector.
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2.2.4.8. Campafias médicas

Estas se reaIiza}n dufante todo el afio, en conjunto a miembros' de la asociacion
y con la ayuda de donadores de medicamentos, con el woluntariado de
pro‘smnales en esta area; estas son llevadas a todos los sectores tanto en la
Zona Metropolitana de San Salvador asicomo al occidente y oriente del pais.

)
2.274.9. Discipulado
Se lleva acabo en las casa de oracidon, asi como también en las sedes de la
asociacion, junto a las personas que deseen conocer mas sobre la Biblia.

2.24.10. Construccion

Se dona material de construccion asi como también vivieres y vestuario a las
comunidade necesitadas; a su vez este programa se intensifica ante una
catastrofe natural.

L
“

L]

2.3. I\./Iarco Normativo

2.3" lsegislacion de las ONG's.

En h‘ﬁ_ey de asociaciones y fundaciones sin fines de lucro se pueden encontrar
-

los articulos que hablan sobre aspectos legales para la formacion y/o creacion

de una ONG en El Salvador se presentan a continuacion:

Art. 9.- Se ;hré gue una asociacion y fundacion es sin fines de lucro,
Cuando no persiga el enriquecimiento directo de sus miembros, fundadores y
admmlstradores En consecuencia, no podran distribuir beneficios, remanentes
o] uplldades entre ellos, ni disponer la distribucion del patrimonio de la entidad

entie les mismos al ocurrir la disolucion y liquidacion de la entidad.

g - ==
| . . - - - ’ . - .
Las asociaciones y fundaciones no podran ser fiadoras, caucioneras o avalistas
de abligaciones.
;.
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Art. 11.- Son qsOcidtiones todas las personas juridicas de derecho privado,
que se consti‘tuyen por la agrupacion de personas para desarrollar de manera

pe&an ente ¢ ualq uier actividad legal.

Art. 18.- Se intenderén por fundaciones, las entidades creadas por una o mas
s -
personas para la administracién de un patrimonio destinado a fines de utilidad

publica, que los fundadores establezcan para la consecucion de tales fines.

Art. 27.- La existencia de las asociaciones y fundaciones se comprobara con el
testimonio de la escritura publica de constitucién, debidamente inscrita en el
Registro. ¥,

Los administradores y representantes legales de una asociacion o fundacion
comprobaran su calidad con el testimonio de la escritura de constitucion de la
entidad yﬁie modificacion en su caso y con la certificacion del punto de acta en

que condte su nombramiento o eleccién, debidamente inscrito en el Registro.

. w

2.4Marco Co nceptual

* 2.42 Glosario técnico.
-1

] r“ ”

- . C

»  Comunicacion integral:

Es una ten ia que busca lograr uniformidad a través de la planeacion,
coordinacion e integracion de todos los mensajes creados por la empresay

trasmitidos por varios departamentos.

et

% * Credibilidad:

Caracteristica de lo gue es creible o aceptable.
g - -

¥ L .

L
LU

i
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= FODA: es Ll-a‘_s;igla usada para referirse a una herramiehtaanall'tica gue
permite trabéjdr con toda la informacién que posee la empresa, util para
‘amlnar- ‘Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Este tipo de
analisis representa un esfuerzo para examinar la interacciébn entre las

caracterl'sipas particulares del negocio y el entorno en el cual éste compite.

s -

’ ‘:-L”

= Logotipo: Grupo de letras, abreviaturas, terminaciones o figuras que

utilizan como simbolo o distintivo un partido politico, asociacién, marca

comercial, etc.
Ly

* = f
L]
“ Mn

= Mass media: expresion inglesa traducible por medios de comunicacién
masivd8 o-medios de comunicacion de masas son aquellos de entre los
medios de comunicacién (organizaciones que utlizan técnicas de
Gbm@'rcacién como la escritura a través de la imprenta, las redes telegrafica
ohlte_le.f(')n ica, el espacio radioeléctrico de las ondas electromagnéticas de
red}'é o0 television, o la red de Internet para transmitir informacion de
QU,Equuier tipo) que son recibidos simultdneamente por una gran audiencia,

equivalente al concepto sociolégico de masas o al de publico.

k = Marca: a marca frecuentemente tiene las connotaciones de la
- de - - - - -

‘promesa’ ducto, el punto de diferenciacion del producto o servicio
respecto a sus competidores que la hace especial y Unica. Los responsables
(ie: marketing intentan conferir a un producto o servicio una personalidad y
dna imagen a través de la marca.

Por tanto, se espera fijar la imagen en la mente del consumidor,

es décir, asociarlaimagen con las cualidades del producto

L
LU

i
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= Marketing: es®la disciplina que se preocupa de estudiar, teorizar y dar
L]
soluciones. sobre: los mercados, los clientes o consumidores (sus

L
‘ecesidédes, deseos y comportamiento) y sobre la gestion del mercadeo (o
gestion comercial) de las organizaciones.

F

; : 'On

ONG: Organizacion No Gubernamental, sin fines de lucro.

“P” 'f
# - ;"

‘Posicionamiento: referencia del 'lugar que en la percepcion mental de

un cl'ﬁntge 0 consumidor tiene una marca lo que constituye la principal
diferéhcia que existe entre una esta y su competencia.

- . n
" Puﬂlicity: informacién diwlgada por una empresa, entidad u organismo
‘pL'uBI'ico o privado, con el fin de crear un clima favorable hacia el/la mismo/a,

Y 6|ue es difundida total o parcialmente por un medio de comunicacion.
-1

Percepcion: es la funcién psiguica que pemite al organismo, a través de

los sentidos, recibir, elaborar e interpretar la informacion proveniente de su
entorno.

j=
[

et
IP,pricidad es una técnica de marketing cuyo objetivo fundamental es

sCrear imagen de marca, recordar, informar o persuadir al publico para

Jrantener o incrementar las ventas de los bienes o servicios ofertados.
¥ . .

g . o
U
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L
=

-

*= Relaciones 'Ptiblicas (RRPP): técnica y ciencia d'e gestionar la
comumcauon entre una organizacién y publico clave para construir,
‘dmlnlstrar y mantener su imagen positiva. Es una disciplina planificada y
dellbera_df gue se lleva a cabo de modo estratégico.

» sResponsabilidad Social Empresarial:

puede definirse como la contribucion activa y voluntaria al mejoramiento social,
econdémico y ambiental por parte de las empresas, generalmente con el

objetivo de mejorar su situacion competitiva y valorativa y su valor afiadido.

La _respons?ab'llldad social corporativa va mas alla del cumplimiento de las leyes
y las normas, dando por supuesto su respeto y su estricto cumplimiento. En
este sentido, la legislacion laboral y las normativas relacionadas con el medio

ampjent%:lson el punto de partida con la responsabilidad ambiental

L]

capit8Lo

3. M‘et;)dologia de laInvestigacion.
“.!
= 2 -
3,1 Poblacion

El grupo objetivo fue de sexo femenino; no importando su denominacion
vel

religiosa, ni Ingresos econdmicos, clase social, pero la edad de las

mismas debera encontrarse entre 18 y 40 afios.
=
l ; Ve . 0 e - . 7 .7
Ademas por ser una investigacion hibrida se tom6 en cuenta la poblacion

intefna y extema a la asociacion siendo parte de la primera clasificacion el

pergonal de AGLOW, asi como también mujeres favorecidas por dicha

institucion; mientras que en la segunda se ubican mujeres entre las edades de
g . #
L]

i
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18 a 40 afios residentes en los municipios antes mencionados, sin distincion de
religion. o
€ 3
Los datos fueron extraidos de la Direccion General de Estadisticas y Censos

de EL_SaIvaoir (DIGESTYC); ademéas de la informacion brindada por la misma
aseciacion.

3.2. Muestra
El disefio de la muestra es por conglomerado, ya que permite dividir en
subdivisiones geogréficas. Una vez seleccionados los municipios de los cuales
se recogio lainformacion necesaria para la investigacion, siguiendo un formato
si?n-ple, esteldebera ser un procedimiento que permite estudiar a la muestra de
la poblacion disponible en el cual todas las mujeres entre las edades
seleccionﬁda_s por los investigadores, tienen probabilidad de integrarla.

o -8

L]

3:3 Ipstru mento parala recolecciéon de datos
*. 8.3.1. Método:

Cudnfitativo y cualitativo debido a que se utilizardn datos estadisticos para
- !

poder obtener la informacion; y cualitativa por que permite al investigador

proﬁjndizar y especificar claramente la informacibn que se necesita,

asegurando que si se comete un error en una respuesta, esta puede ser, una
mas concreta as comprensible parta el investigador de acuerdo a sus

necesidades.

i
[

g -
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3.3.2. Técnica: 4
Se escogio la téchioé de la encuesta porque es el método de'recoleccién y de
informacion p‘robablllstlca que ofrece respuestas medibles y datos apegados a
Ias‘eC%ldades de informacion.
Ademas de entrevistas a poblacion interna y externa de la asociacion, ya que
esta técnica iermitiré explicar el propésito de la investigacion, ademas que con
ellar ;'e puede llegar a personas analfabetas e incluso con limitantes visuales

ademas de otras.

3.4. Descripcion de los instru mentos.

Los instrumientos < que se utilizaran son el cuestionario y la entrevista, estos

seran distiblidos de la siguiente forma:

El cuesti%na_rio se retendra por las investigadoras y su publico objetivo son
mu.ie.tes e 18 a 40 afios residentes en los municipios de Antiguo Cuscatian y
Sar_an Iepla, respectivamente se realizaran 100 cuestionarios 50 en cada
municirﬂo, esta es una muestra significativa ya que es una investigacion
cudltafiva. Este se encontrard compuesto por cuatro variables socio
derﬁoﬁréficas 0 de control, en los que se le pide a las personas encuestadas,
en :erste caso solo mujeres, diferentes datos personales los cuales se

manejaran de forma confidencial dentro de la investigacion. (ver anexo uno).

Entre los dato's‘)uede mencionar el lugar donde se realizé la encuesta, este
punto es necesario para saber en cual de los dos muntipios se le suministro el
cues'tlonano otro factor importante es la edad, porque se ha determinado el
rango.de 18 y 40 anos como perfil de las personas sujetas de investigar.
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Dependiendo Qe' l@® anterior, se podra comparar los dat(;s y. comprobar
posterlormenfe.-cual es el nivel de percepcion de las mujeres de 18 a 40 afios
res"gntes en los municipios de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla, acerca de la
colaboracion humanitaria que proveen las ONG en E| Salvador.
)

Enscuanto al nivel de ingresos, indicara cuales son las mujeres que mas
apoyan a las ONG en el pais desde el punto de vista poder adquisitivo;
finalmente, se encuentra la ocupacidon, que servird para analizar a que se

dedica la mujer en el rango de edad en estudio.

a) Pregulintas Abiertas: son las que el encuestado puede contestar a libre
albedtio.

Estas SO las siguientes en el cuestionario: 7 preguntas abiertas entre las
'cualeﬂ estan: las preguntas 2,5,7,8,12, 13, 14.

b) I’reguntas Cerradas: plantea solo 2 opciones a la persona interrogada.
“: 8 ds preguntas son las nimero 1, 3,4, 6,9, y11.

-3

- !

¢) Preguntas Filtro: la numero 1. Dicha pregunta cuenta con la cualidad de

identificar la informacion esencial para el investigador.

d) Pregu_nhampa: la numero 4 y 5 son consideradas pregunta trampa,

pues de ésta manera se conoce en realidad las caracteristicas que debe
'+ teneruna persona para apoyar la causa.
g
: .I..
g)--Preguntas Mixtas: las preguntas mixtas son: 2, 10, pues son las

s ~Rreguntas en las que se profundiza en las respuestas brindadas.
P . y

L
LU

i
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La entrevista seré d€ dos tipos: la primera para las voluntarias'de AGLOW

(ver anexo dds-) y la segunda para mujeres beneficiadas (ver anexo tres), por
esﬁONG Para el personal interno de AGLOW se realizaran siete entrevistas y
25 entrevustgs a las mujeres beneficiadas por AGLOW. Por lo tanto, dichas
entrevistas seran de tipo Estructurada, es la que se caracteriza por que las
prengLjntas ya estan elaboradas y van de acuerdo al que el entre vistador desea.

La entrevista debe de contener los siguientes elementos:

a) Identificacion de la Institucion: para que toda persona conozca de que
institucion se lleva a cabo la misma.

b) Titul@:identificar a qué tipo de investigacion se refiere.

¢) Lugat: pemite conocer el sitié en donde se lleva a cabo la misma.

d). Entrevistador: conocer si el mismo pertenece a la institucion que dice
remesentar ademaés por control de las entrevistas.

e) Pféguntas del contenido: las que el investigador a previamente

3 s.elgacmonado para el publico a entrevistar.

)

Para poder tener un mayor rango de posibles respuestas y profundizar en

‘é-l tema, la misma trata de obtener informacion acerca de la colaboracion

Edmanitaria brindada tanto por AGLOW como por diferentes tipos de ONG,

la entrevista para las woluntarias o personal interno es de siete preguntas y

para las_beneficiadas son diez, las cuales estan ideadas para la mejor

recepcion e macion necesaria para la investigacion.

8:5. Proceso paralarecoleccion de datos.
"

# am
La recoleccién de datos se realizara de la siguiente forma:
# m

Se gjetut6 una prueba piloto corespondiente a un 10% del total de la muestra,

con el fin de conocer siel cuestionario era claro y si pudo ser contestado sin
8 . *
L]

i
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. -]
problemas por ta_poBIacién seleccionada, ademas de cubrir las necesidades de

infq:nacién p}é'nteadas por el presente estudio.

En la segunda etapa, se suministraron los cuestionarios a la muestra
selei:c_ionada“para medir el nivel de percepcion de las mujeres de 18 a 40 afios
residentes en los municipios de Antiguo Cuscatldn y Santa Tecla, acerca de la
colaboracion humanitaria que proveen las ONG's en El Salvador”; dentro de
esta etapa se incluyeron las entrevistas realizadas a personal interno y externo
de la ONG.

La tercera ?Eapa inicio con el analisis e interpretacion de los resultados para
conocer elpivel de percepcion de las mujeres de 18 a 40 afios residentes en
los municipios de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla, acerca de la colaboracion
humanitaria que proveen las ONG’s en El Salvador; para que posteriormente
pueda eé'bc;rarse un plan de comunicacibn que ayude a AGLOW en sus
dive.rgas actividades de ayuda comunitaria.

... -l .

..'._ g-
3.6. Proceso para el andlisis de datos.
-I;a;s datos obtenidos por medio de la investigacion, no se pueden medir por
r‘ﬁedio de un método probabilistico ya que se obtiene la informacion de la
realidad_de su contexto natural; Por ser la investigacibn e caracter
cualitaﬁv;thmacién obtenida se registra y examina de acuerdo a las

pautas del investigador, para luego dar conclusiones al respecto.

]
g =
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Analisis e interpretacion de datos

"I
I %

41 Gréficas de Cuestionarios '
] ‘.’

'i -

e

T
PREGUNT(SOCIODEMAGRAFICAS: “Lugar donde se realiz6 la encuesta”

e,

o ‘ Municipios Frecuencias Porcentajes
o+ =
Antiguo Cuscatlan 50 50.0
Santa Tecla 50 50.0
Total 100 100.0
L
& i '
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Porcentaje

50—

40—
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10—

T T
Municipio Antiguo Cuscatlan Municipio Santa Tecla

Comentario:
Para obtener una muestra significativa, se determiné la misma cantidad de

entrevistadas en cada municipio



I %

“Nivel de ingresos” “ o
ﬁ'l-
L
s ...
L " "‘
Respuestas Frecuencias Porcentajes
Menos de $200 25 25.0
De $201 a $400 35 35.0
. | De $401 a $600 21 210
De $601 a méas 19 19.0
Total 100 100.0
g
F I '
n #
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© Menos :I:je $200 De $20i a $400 De $40:|I_ a $600 De $60|:L a mas
Comentario:
En la investigaciéon, se encuentran un 35% de mujeres que reciben mensualmente
40 &k ¥ entre $201 a $400 dolares, seguido de mujeres que sus ingresos oscilan entren menos
. de $200 en ambos municipios.
N
B
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L
Edades Frecuencias Porcentajes
.| 18 a 25 afios 40 40.0
26 a 35 afios 48 48.0
36 a 40 afios 12 12.0
Total 100 100.0
)
LT
” #
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18 a 25 anos 26 a 35 afos 36 a 40 anos

Comentario:

La edad de 26 a 35 afios es la que mas representada se encuentra en la investigacion.
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“ Ocupacion” % . » .
?
.1 .‘ [
Ocupacion Frecuencias Porcentajes
Ama de casa 12 12.0
. | Estudiantes 24 24.0
&
s Comeriantes 9 9.0
Vendedoras 4 4.0
4 Empleadas domésticas 2 2.0
1 1.
Empleadas 3 31.0
profesionales 12 12.0
6 6.0
otros
Total 100 100.0
L N
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Ama de casa Estudiantes Comerciantes Vendedoras Enngf‘iiiggqs Empleadas profesionales otros
Comentario:
El 31% de mujeres encuestadas afirmaron ser empleadas de gobierno o de la empresa
o privada, seguido de un 24% de ellas que aun son estudiantes.
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PREGUNTAS GENERALES +, o B e
PREGUNTA 1 “ Sabe usteollh qué es*una organizacién no gubemamental (ONG)?

LI
L]
£

&

‘ Frecuencias Porcentajes
Respuestas
o
&
S 100 100.0
No 0 0
)
# '.‘.-'
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100

&0

60

Si NO

o wof

Comentario:

Todas las mujeres dentro de la investigacién reconocen que es una ONG.



¥

=
‘l .’ " -
. “
‘ Respuestas Frecuencias Porcentajes
Si 79 79.0
.. L]
No 21 21.0
Totwl 100 100.0
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Si No
Comentario:
21% de las mujeres consideran que las ONG no entregan la ayuda a las personas
b w necesitadas.
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PREGUNTA 3 “Menciones las tres prim
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o

er Organizaciones No Gubernamentales que usted recuerde?Opcidn 1”
L
n? ;
Respuestas Frecuencias Porcentajes
13 13
AGAPE
AGLOW 1 1
CE MUJER 5 5
10 10
Cruz Roja
FEPADE 2 2
6 6
FUSADES
3 3
Fundacion Habitad
14 14
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Fundacion ayadame a Vivir

6 6.0
Fundacion Un techo para mipais
Fundacién Padre Vito Guarato 1 1.0
15 15.0
Libras de Amor
Las Dignas 9 9.0
PNUD- El Salvador 2 2.0
Salvanatura 1 1.0
REMAR 2 2.0
Otros 10 10.0
Total 100 100.0
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Comentario:

Dentro de la investigacién se determind que las mujeres recuerdan en un 15% como

Libras de Amor.

.z

primera opcién a
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PREGUNTA 3 “Menciones las tres'primeras Organizaciones No Gu bernamentales que usfed recuerde? Opcién 2”

iy o4 o &

Respuestas Frecuencia Porcentaje
‘ AGAPE 7 7.0
; AGLOW 3 3.0
- |CEMUsER 10 10.0
o s Cruz Roja ! 70
FEPADE 3 3.0
" FUSADES 7 7.0
Fundacion Habitad 4 4.0
Fundacién ayidame a 11 11.0

Ly
& - I'
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Vivir

Fundacion Un techo 5 5.0
para mi pais

gtg?e?gon Padre Vito . -
Libras de Amor 8 8.0
Las Dignas 6 6.0
PNUD- El Salvador 5 5.0
Salvanatura 4 4.0
Fundacion Poma 2 2.0
REMAR 2 2.0
Otros 11 11.0
Total 100 100.0
il
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Comentario:
!_a fundacion Ayidame a Vivir y Otros cubren el 11% de segunda Opcién, mencionada
oy * § porlas encuestadas; la Opcion Otros cubre las ONG no muy conocidas, pero que sin
embargo se encuentran representadas.
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PREGUNTA 3 “Menciones las tres'primeras Organizaciones No Gu bernamentales que usfed recuerde? Opcién 3"
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v, o # :

e .

Respuestas Frecuencia Porcentaje
AGAPE 11 11.0
AGLOW 1 10
ARPAS ! 10
CE MUJER 4 40
Cruz Roja 1 110
FEPADE 4 40
FUSADES 10 10.0
Fundacién Habitad 4 4.0
Fundacién ayadame a 8 8.0

Vivir
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FL_mda'\cién Un techo para 3 30
mi pais

Fundacion Padre Vito 3 3.0
Guarato

Horizonte nuevo 1 10
Libras de Amor 11 110
Las Dignas 9 90
PNUD- El Salvador 3 30
Salvanatura 6 6.0
Fundacion Poma 3 30
Otros ! 70
Total 100 100.0
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Comentario:

Las ONG’s AGLOW y Nuevos horizontes son las que menos se mencionaron en la

tres, que las encuestadas contestaron.
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PREGUNTA 4 “Algunavez hacontribuido con alguna ONG?”

58 e o “
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_ Porcentajes
Respuestas Frecuencia
s 54 54.0
No 46 46.0
Total 100 100.0
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Comentario:

Un 46% dijo que no, han contribuido con ninguna ONG.



PREGUNTA5“ Sisu respuestafue positiva, con cuales de la siguiente lista ha contribuitho?.”

60 o o “

_J

Respuestas Frecuencias Porcentajes
AGAPE 2 2.0
AGLOW 1 1.0
ARPAS 1 1.0
CE MUJER 1 1.0
Cruz Roja 10 10.0
FEPADE 1 1.0
FUSADES 3 3.0
Fundacion Habitad 4 4.0
Fundacién ayidame a Vivir 2 2.0

3 3.0
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Fundacion Un techo para mi

‘ 2
L : Otros

pais
Libras de Amor 18 18.0
Las Dignas 1 1.0
+, | REMAR 4 4.0
4 4.0
45 45.0
100 100.0

2 ‘ Ninguno

o Total
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Comentario:
Un 18

% ha contribuido con libras de Amor yun 45% dijo que con ninguna ONG..
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l Respuestas Frecuencias Porcentajes
.~ |Radio 47 47.0
o
" Television 43 43.0
. Prensa 8 8.0
" Vallas publicitarias 1 1.0
Ninguno 1 1.0
Total 100 100.0
g
F I.
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Comentario:

El 1% dijo que por ningin medio de comunicacion recuerda haber escuchado de alguna

T
Radio

T
Vallas publicitarias

T
Ninguno




PREGUNTA 6 “ Por cuales medios de comanicacion recuerda haber oido'acercade una @NG? Opcién 2"

L3 ' a
i J -
?
‘ Respuestas Frecuencias Porcentajes
. 1 1.0
Radio
o Television 39 390
&

) 21 21.0

Prensa
Vallas publicitarias 4 4.0
X Internet 2 20
Otros 10 100
i 23 230

Ninguno
Total 100 100.0
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Comentario:
66 oy # ¢ Enlaopcion dos la mas mencionada es la Television con un 39%
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Respuestas Frecuencias Porcentajes
Radio 5 5.0
Prensa 20 20.0
Vallas publicitarias 12 12.0
Internet S 5.0
Otros 1 1.0
Ninguno 57 57.0
Total 100 100.0
L
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Radio Prensa Vallas Internet Otros Ninguno
publicitarias
'; Comentario:
e f # En la tercera opcién la mas mencionada es la respuesta “Ninguno”, ya que la mujeres
dieron su mayoria de respuestas en la opciones uno y dos.
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PREGUNTA 7 “A su juicio qué tipo de comunicacion necesitan las ONG para darse a condcer?”

e ' &
. ]
Respuestas Frecuencias Porcentajes
Publicidad 3 730
RRPP 4 4.0
Otros 19 19.0
Ninguno 4 4.0
- Total 100 100.0
)
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Publicidad RRPP Otros Ninguno

Comentario:
U]

7 ’ o El 73% de las mujeres coinciden que la publicidad es la Mejor altemnativa.



PREGUNTA 7 “A su juicio qué tipo de comunicacion necesitan las ONG para darse a condcer? Opcion 2"
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Respuestas Frecuencias Porcentajes
Publicidad 5 5.0
RRPP 10 10.0
Otros 14 14.0
Ninguno 71 71.0
Total 100 100.0
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Porcentaje

60—

40—

20—

[ ]

T T T
Publicidad RRPP Otros Ninguno

Comentario:

En la segunda opcién la mayoria de mujeres aseguran que no necesitan ningun tipo de
comunicacion mas que la publicidad que fue su primera opcion.



PREGUNTA 8 “ cuales son las caracteristicas que debe de cumplir una ONG para influir en usted y que siga contribuyendo

Con este tipode instituciones o parainiciar unaposible ayuda?” §
e* "
" .1 .-
L
Respuestas Frecuencias Porcentajes
.'| Transparencia 50 50.0
Optimizacién de recursos 13 13.0
5 Profesionalidad 10 10.0
Credibilidad 21 21.0
Otros 2 2.0
X Ninguno 4 4.0
Total 100 100.0
.
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Transparencia Optimizacion de Profesionalidad Credibilidad Otros Ninguno
recursos
ny
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Comentario:
El 50% de las mujeres aseguraron que la transparencia en la instituciéon es de vital
» importancia.
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PREGUNTA 8 “ cuales son las caracteristicas que debe de cumplir una ONG para influir an usted y que siga contribuyendo

Con este tipode instituciones o parainiciar unaposible ayuda? Opcién 2”
L

75 e u

Respuestas Frecuencias |Porcentajes
Transparencia S 50
Optimizacién de recursos 24 24.0
Profesionalidad 16 16.0
Credibilidad 34 340
Otros 9 9.0
Ninguno 12 12.0
Total 100 100.0
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Porcentaje

n - Un 34% aseguran que es la credibilidad en la institucion.
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Comentario:

Ninguno
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PREGUNTA 9 “ Usted considera que las’'ONG’s son aceptadas porlasociedad?”

77 L oy
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4 Respuestas Frecuencias Porcentajes
. | Muy aceptadas 42 420
Poco aceptadas o6 >6.0
2 2.
Nada aceptadas 0
Total 100 100.0
)
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Comentario:
L]

78 - a Las ONG son poco aceptadas por la poblacién, aseguran un 56% de las encuestadas.
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Respuestas Frecuencias Porcentajes
'I
Vi 29 29.0
No 71 71.0
: Total 100 100.0
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Comentario:

El71% de las mujeres aseguraron que NO han recibido ningun tipo de ayuda.
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PREGUNTA 10-A ¢

81

v . . . N
Conoce aspersonas que hayan sido beneficiados por estas asociaeiones?
L

-

]

i i’ i
Respuestas Frecuencias Porcentajes
Si 52 52.0
No 48 48.0
Total 100 100.0
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El 52% de las mujeres dijo que si, concen personas que hansido beneficiadas por estas
asocioaciones y el 48% aseguraron que NO.
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Respuestas Frecuencias Porcentajes
Espiritual 18 18.0
Fisico 21 2.0
psicoldgico 7 7.0
- 6 6.0
otros
. 42 42.0
Ninguna
Total 100 100.0
g
F F'
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Espiritual Fisico psicolégico otros Ninguna
L
. N Comentario:
El 42% dijo que en ninguna pero por ser la mayoria que no conocen a hingun
beneficiado, sin embargo el 27% dijo que lo Fisico.
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Respuestas Frecuencias Porcentajes
Espiritual 2 2.0
Fisico 13 13.0
psicolégico 16 16.0

1 1.0

otros
Ninguna 68 68.0
r] Total 100 100.0
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El 16% de las mujeres dijo que en lo psicoldgico.
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PREGUNTA 12 “Qué tipo de infei'm_acic’)n sobre ONG’s le gustaria encontrar en diferentes_ medios de comunicacién?”

. s
Respuestas Frecuencias Porcentajes
Informacion sobre los programas de ayuda 35 35.0
Informacién sobre sus actividades 20 20.0
5 Formas de trabajo 14 14.0
Como colaborar con las ONG 11 11.0
Otros 16 16.0
Ninguno 4 4.0
Total 100 100.0
|
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Informacion Informaciéon Formas de Como colaborar Otros Ninguno
sobre los sobre sus trabajo con las ONG
programas de actividades
ayuda
& - I '
Comentario:

El 35% dejo que informaciéon sobre los programas de ayuda y el 4%respondié que

ninguna.
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PREGUNTA 12 “Qué tipo de infgfmacion sobre ONG’s le gustaria

encontrar ensfliferentes medios de comunicacién? Opci6n 2"
L

]

L

ot
‘ x

Respuestas Frecuencias Porcentajes
_| Informacioén sobre los programas de ayuda 12 12.0
= Informacién sobre sus actividades 24 240
Formas de trabajo 11 110
Como colaborar con las ONG 18 18.0
Otros S 50
. 30 300
Ninguno
Total 100 100.0
.
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Porcentaje
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Informacién Informacion Formas de Como colaborar Otros Ninguno
sobre los sobre sus trabajo con las ONG
programas de actividades
ayuda
Comentario:

El 34% de sus actividades y el 30% ningun tipo de informacion.
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PREGUNTA 13 “Podrfa menci6nar tres razones por las cuales usted cree que las ONG’s

] .‘ A ”
sQn-aEeptadas entre la poblacion?

Wi

ot
N B
Respuestas Frecuencias Porcentajes
Solidaridad 42 420
Altruismo 13 130
Confianza en la ONG 18 18.0
satisfacciéon personal 4 40
Otros 20 20.0
Ninguno 3 3.0
Total 100 100.0
n -
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Comentario:

El42% de la mujeres creen que es por Solidaridad.
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PREGUNTA 13 “Podriamiencionar tres razones por las cuales usted cree que las ONG’s

‘spﬁ aceptadas entre la poblacion?. Opcion 2"

ot
‘- &

Respuestas Frecuencias Porcentajes
4| Solidaridad 15 15.0
Altruismo 21 210
' Confianza en la ONG 12 120
satisfaccion personal 11 11.0
Otros 33 330
Ninguno 8 8.0
Total 100 100.0
n -
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Solidaridad Altruismo Confianza en la satisfaccion Otros Ninguno
ONG personal

Comentario:

El 21% de las mujeres por Altruismo.
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PREGUNTA 13 “Podrfa menci6nar tres razones por las cuales usted cree que las ONG’s

SQn-' a&lleptadas entre la poblacién?. Opcidon 3”

LY

o
ey '
Respuestas Frecuencias Porcentajes
Solidaridad 9 9.0
Altruismo 4 4.0
Confianza en la ONG 8 8.0
g . , 5 5.0
satisfaccion personal
Otros 38 38.0
. 36 36.0
Ninguno
Total 100 100.0
' i ]
n -
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Comentario:

El5% por satisfaccion personal, seguido de Otros con un 38%.
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PREGUNTA 14 “Qué sugerencias daria a las ONG's paraque mejoren su aceptacion«n la sociedad?”
L

?
Respuestas Frecuencias Porcentajes
Mas publicidad 37 37.0
Cultura al voluntariado 8 8.0
Alianzas con empresas privadas v 70
. |otos 43 43.0
Ninguno 3 5.0
Total 100 100.0
)
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Mas publicidad Cultura al Alianzas con Otros Ninguno
voluntariado empresas privadas
F - ' '
Comentario:
El 37% cree que se necesita mas publicidad y el 8% de las encuestadas creen que se
necesita cultura de voluntariado.
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4.2 Graficas Beneficiadas 7 AG LOW&-

b INTERNATIONAL

PREGUNTAS SOCIbQEMOGRAFICAS, ENTREVISTA ABEN EFTCIA[PAS

Ocu‘ony g gt

Respuestas Frecuencia
!-'L.f; | Ama de Casa 12
; Oficios Domeésticos 7
Cuida ranchos 3
Cocinera 1
. Oficios Varios 2
N TOTAL
25
e
14
12
10
‘ g
6
q
2 .
o |
BAma de Casa 0Oficies Demésticos D Cuidaranchos
@Cocinera BmOficios Varios ‘
B

Coma@ntario:
El 48% de las entrevistadas son amas de casa y el 28% trabajan en oficios
domellcos

99



Lugar de residencia

LR
i%

Re%sta;s_,j-r 4 Frecuencia

ElZonte 16
El Regaq io 5
Cant6 n-Siber’l

El Palmar 1
TOTAL 25

w

18
16
14
12
10

L R . s

| mEiZonte mEIRegadio @Canton Siberia @ El Palmar

t@omentamo‘:‘

64% de las entrevistadas son residentes del zonte el resto viaja de pueblos
cercanos, como el Regadio (20%)
l -
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Respuesta Frecuencia
Familiares i
Amig@é’
Curiosidad
Conocidos
Llegan a ayudar
Otros

TOTAL 25

Ao OIN|[O|F

ﬂ | |
‘_ | @Familiares MAmiges BCuniesidad ®Conocides OLlsgana ayudar @03

s
Com%@%

Las ehfl"évistadas se ha enterado por medio de amigos (24%), conocidos (24%) y
porque de las ONG’s llegan a ayudar (24%).
. -

-

-
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2 (;iétipo de:@)NG considera Usted que recibe y brinda mas ayuda?

I o

,o .
Respuesta Frecuencia

Todas

+ | No conoce otra

Las que dan viveres

Cristianas

AW [~ O |0

Otras gy .F
TOTAL, - &8 25

LY £ O O =1 @m IO

[ (8]

B

Comérﬁario:

- e

| DOTodas B@Ne congcectra Dlasque danviveree DOCnehanas Q0kras

Para gl 32% de entrevistadas todas las ONG’s proveen ayuda porigual a las
persomas que lo necesitan, a la vez el 24% menciond que no conoce otra
asociacion. _

s .
& .
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Y AGLOW.

b INTERNATIONAL

g y

3 ¢Desde su punto de vista, cuales son los requisitos para que la labor
realizada por una ONG sea aceptaday creible en El Salvador?
J-H

L
f.

Respuesta Frecuencia

+| Colaboracion a quien no tiene 13
. Que sea permanente 6
Publicidad 3
Predicar y contribuir 2
Otras N . 1
TOTAL = £8 25

14

12

10

2

A

I

=]

BColabaraciena quien ne tiene BOUs sea permanente
0O Fubilicidad | Pradicary contribuir

& Otras

e
b \
+ e
- S
Comentario:
-: . -1.-
Para gue.una ONG sea aceptada y creible en El Salvador tiene que colaborar con
aguellgs qué no tienen, esa fue la respuesta del 52% de las entrevistadas.
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4. ;Qué acciones considera necesarias para que este tipo de asociaciones
sea onog:‘?d’as en el pais?

Respy*éét'a i Frecuencia

La p‘élébra de Dios 3
) Acciones de comunicacion 11
Que se entregue la ayuda 8
Otros 3
TOTAL 25

12

10

OLa palabra de Dios Oacciones de comunicacion

B Oueseentregue la ayuda B0fos

Coméﬁ&

i
El 44§/o.'g_e las entrevistadas concuerda que las acciones de comunicacién son
necesarias para lograr el reconocimiento en el pais, mientras que el 32% opina

que dﬁb'en entregar la ayuda a los que lo necesitan para que los conozcan.
. -

-
-

- "
i
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B Esu punto de vista, ¢como se benefician los salvadorefios de la

-L-
f‘.
&

ay_uda%manitaria gue se canaliza através de las ONG?

~ |Respuesta

Frecuencia

Econdémicamente

23

Espiritualme nﬁe
7

TOTAL ~. " &8

25

25
20

15

10

.

o

y
Rt

Comentario:
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EEconsmicaments DEspirituaiments
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AGLOW.

QWQ@!FWK aa N AL

La Mayoria de las entrevistadas opina que econdémicam
salvadorefios son mas beneficiados con la'ayuda human
traveés de las ONG’s. -

®a

§ “ )

L

-

%gcluc,confla gue la ayuda humanitaria manejada por las ONG es
real recibida por los salvadorefios que larequieren?

Y

aF
Respuesta Frecuencia

|Si 25

No 0

TOTAL 25

20

25

20

15

\.n

5i Mo

A
£ =
" s
Comentario:
a .=
o
Todas las entrevistadas opinan que la ayuda humanitaria manejada por las ONG’s
es realmente recibida por los salvadorefios que la necesitan.
i‘- -
i
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a Eonsidera usted que asociaciones como AGLOW contribuyen al

de__sarrﬂo positivo de la sociedad Salvadorefia? Sio No

.
-L-
f‘.

3

Ré'spuesta

Frecuencia

25

25

" 5

Comén'tario:
- &
;-

i No

Toda;lés.e ntrevistadas opinan que AGLOW si contribuye al desarrollo positivo de
la soctedad Salvadorefa.

® "
s :
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Y AGLOW.

4
7.a¢Porque? -
% -
= : - :

Respuesta . ' +* Frecuencia
Ve cé;hiﬂéa en la gente 13
Dan siempre ayuda 9
Ayuda misce. ea 2
No cgﬁfes?o 1
TO-T,IAL 25

14

12

10

g

6

4

2 z =

. I—

i
‘ BVenla necesidad enla gente B8 Dan siempre ayuda
DAyuda misclanea BN conteste

. 3
Cbmentari:‘

Larazon'por la que 52% de entrevistadas opina que contribuyen al desarrollo
positive d sociedad es por que éstos se dan cuenta de la necesidad que hay
en la gente, muy seguido se encuentra que siempre dan la ayuda (36%).
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8. ¢Me podria degik los medios por los cuales Usted se dio'Cue[]ta de la
existencia'dg AGLOW?

‘., )’;:3:'

Respue_sia‘ Frecuencia
Amiga’.

Ve_ci‘hos

lglesia

| Conocidos

Llegaron a visitarlos

N[00 (W [O1 [N o1

Otros

TOTAL 25

Ny CF

1

BAmiga OVecinos Dlglesia WMConocidos @Llsgaron a visitarlos BOtos

t':
Comeéntar

7 S
La mayeria de entrevistadas conocio AGLOW porque dicha asociacion los llegaron
a visitar:directo a sus hogares (32%). A la vez se dieron cuenta por medio de
amigds (20%) e iglesia (20%).

-
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9. Para Usted, &,C*iéles son las principales razones por las 1fq’ue"oampresas
deciden patrocinar a asociaciones como AGLOW?

Q., )’;:3"'

Respuesta Frecuencia
Voluntad de las empresas 2
No dan -m ucha ayuda 4
Confianza en AGLOW 8
‘| Dios los ilumina 4
Ven la necesidad de la gente 5
Otros 2
TOTAL 9y - 25
9
8
I
B
5
4
3
2
1
0

.

B\oluntad delas empresas BMNo dan mucha ayuda
B Canfianzaen AGLOW B Dios las ilumina
BVenla necesidad dela gente @0tros

-

o .
Comgn}_arlo:

El32% de entrevistadas opina que dichas empresas de patrocinio confianen
AGLOW y se dan cuenta que ellos realmente entregan la ayuda que se les da.

a-*
““- !
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10.Recibe Usted algun tipo de beneficios por parte de AGLOW?‘(',LOS
podria mehcionar?

o
Re&sta; i+ Frecuencia
Viveres

Ropa . |

Palabfa de Dios y viveres
Vivienda y medicinas

| Medicinas

Medicinas y Viveres

Viveres y ropa

Palabra de Dios y medicinas
Palabra de Dies -
TOTAL - £

(RO (PN |N |

N
ol

O =< M W B 3 =1 08 O

I ORsps BPalabra de Chas v iverss
0 Vivianda W msricinas B AdCinas OhRicings v Viveres

B Viveres viropa @Fealabra de Dios v medicinas BFalabra de Dics

e
Comentario:
.. Ll
L] . . - - Ve - -
32% son beneficiadas con viveres, los cuales incluyen todos sus alimentos
basicqs y 16% recibe la palabra de Dios y viveres.
& .
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4.3 Graficas Vquntarj:a§ 1,

LY 5 0y
4 s
1. ¢Por qué.medid se dio cuenta de la existencia de AGLOW? -
o
h‘*
4."1'
Respuesta Frecuencia
Famifid | 3
R
Amigas 4
| TOTAL 7

m Familia B Amigas

incipales por los que se dieron cuenta de AGLOW han sido las

amigas (57.14%) y la familia (42.85%).
- Sk
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Respuesta Frecuencia

Diosref::- ‘ ‘ 5

F
No distingue religion 1

. | Sinfines de lucro 1

TOTAL 7

.

1

Dhies OHNedistnguersliaion  BSinfnesde o

omentariq‘

debén

=
g
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e
'C!I eéeu motivacién para proveer ayuda a las personas que lo
P
sitan?

-
o
r:‘ 1
L
F'|
* -

Respuesta Frecuencia
Dios 6

W
"

Pﬁncipios cristianos 1
TOTAL of9 .- ¥ 7

R |

1

Bliss O Principios cristianss

_.
5 S

Comentario:

L W
Su'rri\yo'r motivacion para proveer ayuda a las personas que lo necesitan es Dios.

g -+
Tl
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A sajuagro ¢cual es el medio de comunicacién mas adecuado para
e
rse aconocer?

'
e

La

l'_' .
Respuesta Frecuencia

+ | Radio 1

‘.l

Mass Media 5

T(_élevisién 1
D .
“+

TOTAL .

B O @

1

ORadic BMassMedia BTelevision

Con*en_tario:

Parada mayoria de las entrevistadas los medios masivos de comunicacion (mass
med%) son lo adecuado para darse a conocer, individualmente se distinguen la
radio‘ television.

L
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5. ¢Que accionegsconsideranecesarias paraque AGLOW Se dea

-
g

cor‘ceﬁgeﬁtro de la sociedad salvadorefia?

Respueste Frecuencia
Predi.C:f:ir“

Publicidad

Disdipulado

Mass Media

~N e N |w

TOTAL

- 3.5
3

2.5

2

1.5

1

0.5

@Predicar DOPublicidad B Diccipulado OMace Madia

Coment
l ‘.

ParsfeT43% e las entrevistadas el salir a predicar es lo que se necesita para
darsg a‘conocer dentro de la sociedad Salvadorefia y el 29% opina que la
publlsu_igg también ayudaria para darse a conocer.

.

[
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6. ¢Quetipo de aetividades realiza AGLOW paradarse a CB'noQ-er dentro

de chon];uﬁidad?
u“'

Respt;és!'ta‘ Frecuencia

F e nn
Campanas Evangelisticas

_ Casa de oracion

Predicar

Discipulado
TOTAL

~N RN NN

2.5

1.5

| BCampafias Evangelisticas BCasade oracion OPredicar @ Discipulado -

—
o
Comenta
" Sy
Las actividades que realiza AGLOW dentro de la comunidad son: Campafias

evangelisticas, casas de oracion y salir a predicar.
.. , W
,
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7. ¢Cuanto tiethpg tiene de colaborar con AGLOW? » .
AR

O

o

BT,

;e&st!:‘ Frecuencia

De 1-5'@@05‘ 3
—

De 6210 afios 3

De 11-15 afios 1

TOTAL 7

3.5

25

BDz 1-5afiee BDe6-10afee ODa11-15 afos

Comentario:
l_'
Elrango manencia en la asociacion va de uno a diez afios y s6lo una
entrévistada que posee mas de diez afios.
-
.. _I.l.'|
o &
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4.4 Analisis e interpretacion de datos .

Las organlzacmnes Jo gubernamentales, mejor conocidas como. ONG, son
entidades prlvadas' con fines y objetivos escogidos por sus mtegrantes las cuales
son‘ndependlentes del gobierno y sin fines de lucro; su membresia esta
compL‘Jesta por voluntarios estos internamente pueden tener un bajo o alto grado
de orgdnizaciin. El financiamiento de actividades generalmente, proviene de
diversas fuentes entre estas estan personas particulares, organismos

intérnacionales, empresa privada, diferentes tipos de ONG, entre otros.

Al indagar con cada una de las mujeres seleccionadas para la investigacion, se
descubre que es de vital importancia para un porcentaje mayor, que las
instituciones 'sin fines de lucro identifiquen los pasos o caracteristicas que
peFmiten se”ma ONG completamente aceptada dentro de la poblacion, ademés
de ayudar al crecimiento idoneo de cada una de las ONG, por medio del uso

adecuado @e la informacién recaudada.
“

En vista'lde gue El Salvador se viven tiempos dificiles para muchas familias y
sieng.(; esta una nacion sub-desarrollada, la necesidad de almas altruistas que
ayud_ge' r}.a las personas que no tienen los recursos necesarios para subsistir o salir
adela-nte, se ha visto incrementada con el paso de los
aﬁos;._:Personas gue vive en extrema pobreza, las cuales
pueden pasar dias completos sin comer porque no poseen
el capital nec_éEMara sus alimentos basicos, nifios que

andan sin zapatos en las calles, sin ropa limpia que

ponerse 0 ancianos que han perdido las ganas de vivir

pue§= .ia no tienen la fuerza suficiente para levantarse y trabajar por su alimento

diarip, .esto es un poco de la actualidad que viven muchos paises en vias de
v 8

desgyrollp, tercermundistas, etc.

n
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Es por ello que .'meuphos ciudadanos, artistas, medios de *comunicacion y
empresarios se conmueven y procuran colaborar y con ello mejorar poco a poco la
o

con*iones de’vida de estas personas.

Es po[-}'a preiente situacion de extrema pobreza y el alza de los precios en la
canasta basica que mucha gente ha tenido que emigrar de sus paises por falta

de posibilidades, la mayor parte de estas salen a flote en otros paises y se olvidan

- de los qgue quedaron sumergidos en la pobreza y el hambre, de los paises de

origen. Ante estos acontecimientos existen personas altruistas que basan sus

vidas en Dios, quien en su palabra dice: No olviden el hacer bien y el compartir

cosas con dtros, porque dichos sacrificios le son de mucho agrado a Dios”
== i &

(Hebreos 13:16); y es de ésta forma como AGLOW nace,
con mujeres dispuestas a llevar y predicar la palabra de
Dios a los mas necesitados, proveyendo también de sus

necesidades basicas.

AGLOW con el paso de los afios ha demostrado que toda
su cgﬁh}ribu-ci()n y todo el dinero invertido por empresas privadas como ADOC que
los patrocinan con sus diferentes obras ha sido canalizado de la mejor forma
posile-)_lfe, ya que con comunidades como El Zonte (comunidad apoyada por
AGLOW), recibe cada quince dias granos basicos, ropa, zapatos y Utiles escolares
tanto para ad como para nifios, asi como también ayuda espiritual. Es
defin_itivo gue para toda esta gente beneficiada, AGLOW se desvive por ayudarlos,
y se.ve reflejado en el 54% de mujeres encuestadas han colaborado con

instit:uz_;_iones como estas.

L
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ﬁ-.

Dentro de la in\lz_eetigacién se descubrié que el 90% de las vqunta.rias de esta

orgq’zacién;é‘bnsideran gue es necesario el darse a conocer en los diferentes

medi(;s de comunicacion, llevando mensajes directos y especificos a las personas;
el )

Y asf'puedan contribuir con aquellos que mas lo necesitan, sean estos lejos o

cerca de su comunidad, contribuyendo con mensajes de amor y solidaridad que

© promuevan la motivacibn en las personas, no necesariamente con ayuda

monetaria, sino también con ayuda espiritual y con calidad de tiempo, brindada
por personal capacitado en diferentes areas profesionales; no solo es de vital
importancia I& ayuda material brinda por asociaciones como AGLOW.
. ,‘

Por otra parte, dentro de la investigacién se encontré que las mujeres residentes
en los municipios de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla que poseen ingresos entre
201 61'*405'I doélares mensuales, en su mayoria, estdn completamente de acuerdo
con slas _mujeres beneficiadas del sector El Zonte en el departamento de La
Libeﬂéq al referirse que las empresas privadas deben de interesarse un poco mas
en las é-ctividades que instituciones como AGLOW realiza, y no solo limitarse a dar
la ayuda, sino mas bien conocer a profundidad las necesidades del sector y

1

comprometerse a trabajar con ellos a largo plazo.
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En la actualidad eﬁdsge.n muchas-ONG’s que no solo necesitan de contribuciones

de la ciudadania, €sto de acuerdo a las beneficiadas del sector, sino también de
o

un (‘mpromijs() generado por diferentes empresas privadas o de gobierno, que

financien proyectos de ayuda humanitaria, como por ejemplo cuando se hace a

través de diferentes
elsalvador. coni _ |
ELFRIMER MEDio nTERNET . €mbajadas residentes en el
Orgullosos MEDIOS UNIDOS a la TELETON 2006 pais, estos compromisos

Derechos Reservados @ 2006 elzalvadorcom - Aviso Legal adquiridos por diferentes

empresas privadas, beneficiaran el desarrollo social de los mas necesitados, ya
gue en el estudio realizado se confirma que muchas de las personas que reciben
la contribuciéh'de diferentes empresas o instituciones, colaboran a su capacitacion
paFa qgue esE% puedan tener empleos dignos y generen que estas familias poco a
poco puedan auto sostenerse de diversas formas.
_—

Sin emba‘r'cllo al conversar con beneficiadas del sector del Zonte, en su mayoria
cons.idergn-q ue hay muchas empresas que se valen de diferentes sectores rurales
solo_p%;a darse publicidad, y quedar ante los diferentes medios de comunicacion
comg'zetmpresas socialmente responsables, sin embargo es aqui donde las
perse-nes beneficiadas aseguran que nunca mas regresan a la comunidad para
segu-i_r-{contribuyendo.

Este tipo de acciones es tipico en muchas empresas, es por eso que se busca un
verdadero co IS0 social con la causa o la creacion de cultura de
voluntariado, ya que dentro de la investigacion es lo que los tres sectores de las
mujeres  seleccionadas tanto colaboradoras, beneficiadas como la misma
ciud%\a_anl'a, coinciden que no hay en EI Salvador conciencia de la labor

humanitaria y el compromiso personal que se debe de adquirir;
v 8
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ya que la irrespoﬁ'saglidad de muchas empresas al no compr6m'eterse con la
causa generan;t]n* cadena viciosa donde no solo afectan a los beneficiados; y
est%l final:éléjan de creen en las ONG’s, asi mismo genera inestabilidad en las
organizaciones, ya que por comportamientos como este son parte de la falta de
confiapz'a en ‘tas tltimas, y a su vez convertirse en una de las quejas constantes
de Iarp'ob|acic’>n y una de las razones fundamentales por las cuales no confian en
su totalidad en dichas organizaciones, y a largo plazo esto genera que la

©poblacioén no colabore o contribuya con ellas.

Ademés de identificar que la falta de transparencia por parte de los directivos, o
miembros dé las diferentes instituciones sin fines de lucro, segin los sectores
seléccionadgg, crea desconfianza al momento de contribuir, la activacion de
diferentes medios o formas de contribuir de la poblacion debe de ser lo mas
sencilla ymtransparente posible ante el 50% de la poblacion de mujeres

[
encuestadas.
-I = . ¥
.
Ademag  confirman la idea que toda
I.| .
institucion dedicada al ayudar a las
persenas sin fines de lucro debe de ser
v
respaldada por alguna institucion confiable
y estable ante la sociedad, para generar

‘fconﬁanza Wma poblacién que

contribuye constantemente en diferentes

caus:eis‘o incentivar a nueva poblacion que
lo haig}::\, sea esta jovenes con deseo de contribuir con el voluntariado o personas
qué =ccj.ntribuyen de diferentes formas, ademas incentivar a la poblacién que
poée'eh_qn sus manos diferentes formas de contribuir ya sea esta ayuda

L
w
123



AGLOW.

INTERNATIONAL

completamente profeiipnal y dedicar el tiempo a los que mas lo necesitan con los
conocimientos especializados; lo principal es contribuir de cualquier forma.
e

Segun las encuestadas en la zonas de Santa Tecla y Antiguo Cuscatlan la poca

*

o] falta!d'e presencia en medios de comunicacion por parte de “AGLOW” hace que
la poBIacic’)n de mujeres entre de 18 y 40 afios residentes en los municipios antes

mencionados, contribuye a que desconozca la ayuda que ellas brindan a mujeres,

+ ya sea de forma material, economia o espiritual, ya que de las 100 mujeres

encuestadas solo el 5% de estas conoce que es AGLOW, al preguntarles cuales

eran las primeras tres ONG que ellas recordaban, se pudo observar que a pesar

de tener varlos afids-de existencia AGLOW no se ha podido posicionar en la

mente de sJﬂL’Jblico objetivo, a pesar de que la investigacién no esta basada en si

reconocen o no a AGLOW, pero esto refleja un problema que viven en la

actualidadmnuehas ONG, en el pais y es por esto que es mas dificil que los

medios dgcomunicacién se fijen en las actividades que realizan y este a su vez se

vuelve u problema para conseguir patrocinio de empresas privadas o de gobierno

para*-lva; So, laboracion humanitaria.

.. 2

Para-el 30% de las voluntarias de AGLOW considera que la publicidad y estar

presé_ﬁtes en los medios de comunicacion ayuda o contribuye al buen desarrollo

de la imagen de nuevos marcas o productos. Pero para esto toda empresa o

institucion deb(?‘niciar con la generacion y busqueda de ideas dentro de las

necesidades primordiales comunicativas de cada empresa y es por esto que, la

comunicacion generada por parte de ONG’s debe de asegurar ser eficiente y

efice;z:_y gue esta sea en un principio comunicacion selectival, para ir poco a poco

a Ia= ckeacion de una comunicacibn masiva y que se vuelva completamente

efebuva_para el publico objetivo.

-
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El 73% de mu1eres enguestadas asegura ser la publicidad un medio muy efectivo
para darse a cqnoeer este también seria un medio idoneo para revelar la forma de

- > como involucrarse con las ONG y como es que estas

dan su ayudan a las diferentes comunidades, ya que
muchos de los comentarios obtenidos por beneficiadas
de AGLOW y poblacion en general es que muchas de

ellas, no comunican las diferentes formas de colaborar

con ellas; ademas de ser una de los comentarios
constantes de las Voluntarias de la institucion, pues con mucha frecuencia las
personas que colaboran con ellas de forma irregular, es lo primero que preguntan,
para contribui' con‘las actividades que estas realizan tanto para la captacién de
fondos coch)r *Jara la entrega de los mismos; la falta de conocimiento sobre estos
temas incrementa la apatia al querer contribuir con este tipo de obras humanitarias

y por supuesto con estas instituciones no gubernamentales.
i

Dentro.d.gl pais existe una gran variedad de ONG con las que cada persona puede
coIaQ‘(;rar, y sentirse con mayor empatia con la causa; sin embargo por los
resu[{és?os obtenidos hay una gran competencia en el mercado de organizaciones
no g-h.ibernamentales, creando asi una guerra de posicionamiento de marca entre
eIIos:_r-{nismos, ya que toda la poblacién considera que estas son aceptadas por la
buena obra que cada una realiza, en sus diferentes aéreas y no por la mayor
cantidad de _p—qu gue estas hagan, sin embargo las mujeres encuestadas
agradecen que estas asociaciones comuniquen lo que hacen y como lo hacen
para, el beneficio de las personas necesitadas.

Por :of_r_o lado el 52% de las personas beneficiadas asegura estar encantadas con
las &efsonas de buena voluntad que ayudan al desarrollo social de este sector de

esca§d§1recursos, es por eso que se puede utilizar como estrategia la creacion de

n
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la cultura de voluntérig,;io y el incentivar a la poblacién de mujeres a la donacién a
este tipo de asociaciones.
e

< 3

Las mujeres de 18 a 40 afos han percibido que la recordacién de anuncios,

*

promopibnes 0 eventos realizados por algunas ONG en el pais estan hechos por
r. - - Ve - -
la Fundaciones como: Padre Vito Guarato, Teleton, los conciertos Pro Libras de

Amor o la venta de calcomanias

de la poblacion de mujeres, estos
tipos de eventos son los mas
beneficiosos fpara ‘la- recaudacion

- f T ==
de fondos péra las instituciones y

en los'que mejor, ellas sienten que

g
17
T

colap_oran @ son parte de una obra

humanitar?zl, al mismo tiempo de
disfruiarlgs:

La CRI:aboracic’)n de la voluntarias es muy importante ya que ellas consideran que
las rgla}'::iones publicas, son igual de efectivas, dado el rubro en el que ellas se

encuentran; ademas hasta el momento el boca en boca ha sido efectivo segun las
1

mismas, no en su totalidad pero si lo ha sido, esto se ve reflejado en un 10% de
las mujeres encuestadas consideran que las RRPP como tercera opcion, son
efectivas par_a—‘a conocer, ya que muchas mujeres profesionales se han
acercado junto a sus familias a colaborar con los diferentes ministerios a los que

forman parte de AGLOW.
: =
S
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4.5 Anélisis por cffmep.limiento de Objetivos

$i
L Identifida'rflos principales medios de comunicacion utilizados por las ONG’s en El
. Salvador se darse a conocer entre sus publicos de interés.
el )

Las .-r?l'ujeres seleccionadas para la investigacion estuvieron de acuerdo que los
méjores medios de comunicacién para darse a conocer son: Segun las
voluntarias: un 50 % la Mass Media; asi mismo las voluntarias de AGLOW
fﬂﬂ aseguran que si se tomaron los medios de comunicacién por separado
| Y la television televisién seria su primera opcion seguido del medio radio.
!% POr otro’ lado, las beneficiadas se comprobé que a pesar de que
muchas de ’éllas no poseen electricidad y en otros casos no poseen radio o
televisor, se relinen a determinadas horas del dia para poder disfrutar de sus
programas#favoritos, sobre todo los fines de semana, estas gustan de programas
familia’res‘:/ durante los dias de semana los programas juveniles junto a sus hijos,
0 sesinfgfman con los noticieros, ya sean estos los del mediodia o los nocturnos,
esto‘-pITePende la cercania de los hogares que posean televisor; sin embargo las
muje_té§ gue poseen solo radio en sus viviendas, suelen sintonizar las emisoras

més»g;opulares en su sector, dependiendo la edad de las mismas.

=

A diferencia de las mujeres antes mencionadas existe un porcentaje que no
poseen ninan 0 de comunicacion de los anteriormente descritos y asegura
darse cuenta de lo sucedido en el pais por los comentarios de sus vecinos, ya que

sus ingresos familiares los limitan a poder adquirir la prensa escrita.
: -
it
* “Sefialar los principales atributos valorados por las mujeres de 18 a 40 afios,
8 residentes en los municipios de Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla, en relacion sobre

g la ayuda humanitaria que brindan las ONG’s en el pais.
$-*
"
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Entre los atributos gue se observaron en las mujeres de les tres sectores
seIecmonados,.Lse-pueden describir los siguientes: Que a pesar de que mucha de
la Qa brlr)d"ada no solo por AGLOW, si no por instituciones aliadas a algun
medio de comunicacion,
FUSAL
’ se dan a conocer por
TGS medio de programas
televisivos o0 visitas a
radios locales, estos no
son por completo

convincentes, ya que

|

sé6lo las mismas
|nst|tUC|ones !on las que lo hacen, y por experiencias pasadas, ellas aseguran que
no brindan en su totalidad la ayuda que ellos mencionan.
o - -
Ademas oitiro de los atributos muy importantes es la recordacion del nombre de la
institi.lcic').h,:en el caso de AGLOW no todas en EIl Zonte identifican su nombre, sino
més_-_t;iqn a las personas o voluntarias que visitan los mismos, es por eso que se
dequf_ acudir a los diferentes sectores o comunidades con algun distintivo de la
institucion representada; el verificar que las personas que reciben la ayuda de
O'Né'léepan gué es lo que hace la misma, asi como a que se dedica, es de vital
importancia ya que muchas de las personas que reciben la ayuda no siempre son
_frecuentesm gue realizan las ONG en el sector.
En eII caso partic e AGLOW, un gran porcentaje de las mujeres que visitan El

e “- o ot 7z
Zonte, a pesar de no ser residentes del sector, acuden a recibirla no sé6lo por la

ayucia_material 0 alimenticia, sino que también les llevan palabra de Dios, siendo

esto,uno de los pilares fundamentales que distinguen a la institucion.
v B v
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Otro de los atributiis&q,ue muchas de las ONG descuida al visitar comunidades
fuera del érea:MetropoIitana de San Salvador, es que sus beneficiadas
iderﬁiquen el’ lugar fisico donde se encuentra la institucion ante cualquier
neces}dad; la manera cémo involucrarse o afiliarse a la Institucién, siendo lo
anterior.es una de las preguntas que con mayor frecuencia se encontraron entre

& 5 - - - Ve Ve 7 .
voluntarias y la misma ciudadania encuestada, en donde se logré determinar que

muchas de las ONG no tienen identificado ante la poblacién.

Sin embargo unos de los atributos que mas preocupa a las beneficiadas como a la
misma comunidad de mujeres encuestadas en Antiguo Cuscatlan y Santa tecla, es
quiénes reciben la‘ayuda y bajo qué circunstancias se brinda la misma: esta es
una de las ri’;&ones que con mayor facilidad estropean la buena labor de muchas
de las organizaciones, como en el ejemplo de AGLOW muchas de las
beneficiadas se quejaban constantemente que sélo las mismas personas reciben
la ayuda :unque estas no la necesiten, similar es la respuesta de la poblacion de
mujeres énc uestadas.
.'.1 &

La faltg de credibilidad en las instituciones surge a raiz de que sélo a una misma
institueion o sector colaboran con las ONG, y es aqui dénde surge la interrogante
de ch_éles son los requisitos que se deben de cumplir para recibir la ayuda, para
gue esta sea distribuida de la mejor forma posible. Ligada a lo anterior, se
encuentra otré'w grandes dudas para los tres sectores investigados y es que
coinciden que dentro de este tipo de instituciones se debe de contar siempre con
perspnal capacitado para cada area de ayuda humanitaria generando asi un buen
desa:rfpllo social en las mismas, a su vez esto contribuye a la credibilidad y

confianza en la institucion.
B
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Otro de los atributos muly bien identificado por los tres sectores de la investigacion
es que el aItrui.émo hoy en dia esta muy de moda, tanto que Ioé artistas de
dife‘ntes Iugéf(;s del mundo desean ser socialmente aceptados por las entidades
sin fir;es de lucro; logrando asi una confianza para la poblacion en general en
institugidnes de este tipo, ya que al ver a los artistas como voluntarios genera

& W - - - - . -
mayer cantidad de voluntariado joven en diferentes causas humanitarias, donde

siempre se necesita la mayor cantidad de colaboradores posibles para generar un

mejor pais.

e Descubrir el nivel de aceptacion de las mujeres de 18 a 40 afios, residentes en los
municipios de” Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla, en relacién sobre la ayuda

i
humani!aria brindada por las ONG’s en el pais.

En El Salvador en la actualidad existe un gran nimero de instituciones sin fines de
lucro, 'sier‘r';pre en diferentes sectores y por supuesto con diferentes metas y
objetivogffa ‘perseguir, donde muchas de ellas ya gozan de gran aceptacion por su
Iongg.\;ig,ad y otras que recién empiezan que deben de ir poco a poco ganando la

confLa’qza de su publico meta.

---1

1
Sin embargo una, de las mas jovenes y que goza de una increible aceptacion es
Libras de amor, como se ve reflejado en las encuestas realizadas en Antiguo
Cuscatlan y Séﬁecla con un porcentaje del 15% como la primera opcion, ya
que este tipo de institucion goza de alianzas estratégicas con medios de
comunicacion y con empresas privadas que con la ayuda de ideas creativas
incebtf__van a la poblacion a donar o contribuir con ellas, haciendo que la misma

dona._cic’an sea de una forma sencilla y divertida.

=
. %
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Los sectores de ml]jeﬁrgs seleccionados estan completamente de*acuerdo en que
la aceptacion yj:érre de una accion completamente transparente en donde los
ben{ciados sfson personas que en verdad lo necesitan, y en donde se distribuye
de la |:nejor forma posible la ayuda. A su vez estas mismas estan conscientes que
la co nfjahza es generada porque estas instituciones comunican a toda la poblacion
la ayhda gue dan y su ayuda es de forma constante ademas de incentivan a

seguir colaborando con diferentes causas y que el altruismo también permite el

* beneficio personal.

4.6 Anélisis le restltados por sector

; 4

Andlisis de Beneficiadas

o .
A partir dglas entrevistas a las beneficiadas por AGLOW se puede determinar lo
siguiente; la mayoria de beneficiadas se ha dado cuenta de la existencia de ONG
por médio de amigos, representado en un 24%, asi como también un porcentaje
mini[{fc;se dio cuenta de la existencia de AGLOW ya que las voluntarias de la
asociacion las visitaron en sus hogares ofreciendo ayuda a las personas, no solo

IR
con bienes materiales, si no a su vez con el area espiritual.

A su vez, Ia'r'r'k‘a de ONG contribuyen a la sociedad y proveen a ésta un
ambiente positivo que incentiva a la gente a salir de sus casas, buscar trabajo y
empefiar su tiempo en actividades provechosas; al percatarse del bien que estas
instit:uz_:_iones realizan las beneficiadas consideran que para que todas las ONG
sear! creibles necesitan ayudar y entregar las cosas a las personas que lo
neée'?ifqp en realidad y a la vez hacerlo publico utilizando los medio de
comﬁniqacién, de ésta manera propician a las demas personas a contribuir y/o
L
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seguir contribuyeridoq;r,mucha de ella como antes se menciond no tienen la
posibilidad de I;Lihe'r un televisor o un radio, algunas ni siquiera pueden leer, pero
opir‘_n que eé‘importante gue AGLOW se anuncie constantemente en los medios
de coqmunicacic’)n, para que mas personas y la empresa privada colaboren con
esta lapor altruista.

& il

Para la mayoria de beneficiadas las empresas que contribuyen con AGLOW

+confian plenamente en ésta asociacion, porque si, entregan todos los materiales y

hace un buen uso del dinero y los materiales que reciben y por lo mismo siguen
contribuyendo con ellos. AGLOW les provee viveres, medicinas, ropa y alimento
espiritual, lo ual gehera una confianza plena y un agradecimiento por parte de las
beheficiadaé,'las cuales son fieles y cada 15 dias llegan al Zonte a encontrarse
con las voluntarias que les llevan lo que ellas necesitan.
El “boca emboca” es la manera mas efectiva que se identifica, ya que ha sido por
medio"de“amigos que se han dado cuenta que AGLOW llega quincenalmente a
darles alrnento espiritual y fisico.

.'.1 &

..'._ ¥

~ AAnalisis de Voluntarias

1
= i

De acuerdo a los resultados obtenidos puede decirse que el patréon de
comportamien las voluntarias de AGLOW, se caracterizan por los siguientes
aspectos: el 7(;e%§las voluntarias ha conocido de dicha asociacién por medio de
amigas y el restante por familiares que la ha involucrado poco a poco en AGLOW,
de ése modo ellas han empezado a ser parte de la asociacion; su principal
motlilacmn segun el 80% de mujeres voluntarias para ser parte de AGLOW ha
SIdO-DIOS a quien le estan muy agradecidas por todas las cosas maravillosas que
ha .hecho en su vida; por lo tanto El es su motivacion principal para ayudar a los

demq§ y per medio del testimonio ayudan a los demas.

L)
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Cada voluntaria;éa'nsidera gue para que las personas colaboreny prévean ayuda
eco‘ﬁmica a’lds mas pobres, es de suma importancia que se den a conocer en los
medic;s de comunicacion masiva, television, radio, prensa escrita, prensa digital e
incluso-Internet.

& il

La participacién activa dentro de AGLOW es algo que ellas consideran muy

©importante, ya que salen a predicar para darse a conocer dentro de la sociedad

salvadorefia, van de casa en casa estableciendo fuertes lazos de amor basados

en Dios, sin embargo muchas de las actividades que ellas realizan para colaborar

dentro de AGLOW $on las campafias evangelisticas, que incluyen ir a diferentes

localidades ij'el pais y predicar la palabra de Dios, las cuales para ellas son las

mas efectivas.

e . A

Algunas dg estas actividades sonir a Carcel de Mujeres, al Hospital Militar a visitar

a person@is con sida, llevar comida y ropa a los pobres, y a la vez se dedican a

predjp%;de casa encasa a los lugares donde usualmente no se lleva la ayuda.

Mangérigrse activamente reunidas también es algo que consideran necesario, es

por esto gue se reunen semanalmente para estudiar la palabra de Dios y estar en

un c‘(_){ntacto directo con todas las voluntarias, estrechando fuertes lazos de

amistad que se ven reflejados a la hora de brindar la ayuda econémica y espiritual.

-»

La mayoria de las voluntarias entrevistadas posee un rango de pertenencia a la

asociacién entre 1 a 10 afios, lo cual las hace sentirse totalmente parte vital de

AGL:d_W, dando su tiempo y su corazon en cada actividad que realizan. Cada una

perte'ne.ce a una actividad diferente, las cuales son: bartolinas de mujeres, visita a

enféu“rﬁ)_s de sida en el Hospital Militar, casas de oracion, asistente a directiva de

-

$-*

"
133



AGLOW.

. INTERNATIONAL

AGLOW, apodera(:l'aﬁl,egal, encargada de campafias médicas 'y encargada de
campafias evangelfsticas.
o

- 3

Entre los mensajes que ellas darian a las personas para que ayuden se sintetiza

*

en unq:.él servirle a Dios siempre y predicar su palabra para que tenga un impacto
&+ W . - . - -
es esas vidas que pueden llegar a ser beneficiadas con el amor de Dios. Es bonito

colaborar y que nuestras vidas cambien al dedicarle tiempo a Dios y a las

© personas que mas lo necesitan en distintas areas. Sin temor de colaborar, con

ninguna ONG, todas son buenas y tienen un sélo fin: ayudar;, AGLOW no es una
iglesia, el unirse no es cambio de religién, deben de tratar de unirse a cualquier
ONG en donde se sientan comodos, la idea es ayudar a los demas.
. 4

Educar a los jovenes en el contribuir les ayudara en su vida y recordarles que
AGLOW ne busca un cambio de religion si no que se centra en que busquen a
Dios en sﬁ religion. Ademas de no perderse la oportunidad de servir a Dios, con
los d.one.Ql‘ que El ha brindado a cada persona, d esta forma sera mas sencilla el

aporte gersonal a cada institucion que se dedique a la ayuda humanitaria.
.
..'._ ¥

=iy 2y 2 .
_,Analisis de cuestionarios.

En los municmde Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla se proporcionaron

cuestionarios a res de 18 a 40 afios, en donde por medio de los resultados

obtenidos se encontrd: que la mayoria de mujeres seleccionadas para la muestra

son mujeres empleadas de 26 a 35 afios, con ingresos de 201 a $400 dolares

e

men%uales, las cuales si saben que es una ONG.
- - E
v 8

=
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Un 79% de mujeré's aseguran que si creen que las ONG propor&io’nan la ayuda
gue las persona;é smecesitan, en diferentes sectores. Sin embargo otro porcentaje
creen que nunéa dan la ayuda a su totalidad, ya que muchas de las personas que
IaboraIn dentro de estas instituciones no gubernamentales, no entregan la ayuda a
las pe[s'onas necesitadas, que lo Unico que les interesa o buscan es su beneficio

propiE).'

© A su vez consideran que las fundaciones mas son reconocidas en estos

municipios entre mujeres de 18 a 40 afios son: AYUDAME A VIVIR, LIBRAS DE
AMOR, AGAPE; dichas ONG'’s son reconocidas por la publicidad que hacen y por
las diferentes'actividades que realizan para recaudar fondos dentro de la sociedad
Salvadoreia.”
Otro_de los factores muy importantes descubiertos en la investigacion es que
muchas diei las mujeres encuestadas tienden a confundir muchas de las ONG,
estescasp en particular se pudo identificar con la Fundacién Ayudame a Vivir y
Funtgri A pesar de a ver sido un porcentaje minimo, este es un problema que
mucEé{ONG poseenen la actualidad.

LR «
Entre : los grandes beneficios es que un mayor porcentaje de mujeres ha
contribuido con una ONG, estas diferentes contribuciones, ellas las ven reflejadas
en la compra‘alcomanl'as, donaciones por medio de cuentas bancarias,
voluntariado, contribuciones materiales, alimenticias o donaciones por medio de
alcancias; entre otras cosas lo de mayor impacto, es la radio y la television por ser
los rifg_dios de comunicacion predilectos por las encuestadas para comunicar las
acti_\e'da.des e informacion sobre los programas que poseen las ONG’s en el pais;
sien@o"-g, su vez la publicidad la mejor herramienta de comunicacion para estas
ONG’s que tienen ya afios de funcionamiento, seguido de las relaciones publicas.
$-*
"
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Un 42% aunque:es un porcentaje menor de mujeres encuestadas cfeen que las
ONG son ac_eb'tadas dentro de la sociedad, sin embargo uno 56% cree que son
poco ::lceptadas, por no dar a conocer a su totalidad las acciones que realizanen

deterrr;ihadas';i:omunidades u otros lugares de ayuda; siendo la transparencia,
credibilidad y profesionalismo dentro de la institucion las caracteristicas mas

imbortantes para que las mujeres de 18 a 40 afios se decidan a contribuir con las

* ONG a pesar de ser una gran mayoria de mujeres encuestadas que no han

recibido ningun tipo de ayuda por medio de alguna institucion no gubernamental,
no obstante si conocen de personas que han recibido algun tipo de ayuda, ya sea
esta psicoldgica, fisica o e caracter espiritual.

. )
La informacién que la poblacién necesita tener para confiar mas en las ONG son:
infor_rnacic')n sebre sus actividades, como pueden colaborar o contribuir con las
ONG, ¥ cc‘J“mo brindan a estas la ayuda, ya que la mayoria de mujeres creen que la
faltasde -!ontribucién hacia algunas ONG es la falta de conocimiento sobre sus
acti\aigTa?es, a demas esto genera la No confianza en la institucion.

.. 2
Considerando que las mujeres de 18 a 40 afios residentes en los municipios de
Antig‘L_;o Cuscatlan y Santa Tecla afirman que el altruismo, la solidaridad, la
formacion cristiana, y la satisfaccion personal son los principales motivos por los
cuales la mu_j-émnsideran que las ONG son aceptadas por la poblacion de
mujeres en el pais.

i
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4.7 Analisis integrado de Bfrreficiadas Y Voluntarias"

ﬁ-‘

A partir de lo qti_se'rvado, se puede decir que tanto voluntarias como beneficiadas
opir‘_n que es‘necesario el uso de los medios de comunicacion Y Sus respectivas
accioﬁes para demostrar que hay personas que necesitan ayuda econémica y
espiritgail; asi también demostrar que existen organizaciones que proveen éste tipo

. g
de ayuda a personas que lo necesitan.

Es de importancia dar a conocer éstas acciones de voluntariado para lograr que
empresas y personas altruistas se acerquen a organizaciones sin fines de lucro
para contribuir, ya sea con tiempo 0 monetariamente.
v
- if
Beneficiadas%/ voluntarias se dieron cuenta de las ONG’s ya sea por medio de
amigos o familiares, es decir, que el llamado “boca en boca” es una técnica que se
puede pomer-en uso eficientemente, para lograr resultados positivos en la
comun"rcagi'én de acciones, pues al provenir la informacién de fuentes tan
cercanagse le otorga mayor credibilidad a la informacion recibida.
.'.1 &
La ayyda espiritual es un factor inherente en todas las acciones que AGLOW
realizé:, es por esto que beneficiadas y voluntarias concuerdan que muchas veces
no p;J_éden entregar toda la ayuda econémica que quisieran, pero como reciben la
palabra de Dios les alimenta de una manera diferente su espiritu.
-»
Es relevante mencionar que la contribucion positiva a la sociedad es latente de
parte .de ambos lados, ya que AGLOW provee ayuda econdémica a aquellas
pers:ofj_as gue por diferentes razones no pueden trabajar y no poseen los recursos
adeq.'ua.dos para obtener alimentacion o vestimenta. Por otro lado, aquellas
perégnéls gue reciben esta ayuda se sienten apoyadas y motivadas a seguir
adélantg dentro de la misma sociedad.
L

L)
137



AGLOW.

El orden dentro de la é:ustribucién de bienes es significativo, ya que‘ se-observo que
al momento de;éinregar los viveres hubo personas que no fueron .favorecidas,
esto es algo;"que muchas de las entrevistadas mencionaron, por lo cual es
neces:alrio un esquema de distribuciébn para que todas las personas sean
benefigiadas por igual y/o segun la necesidad de cada familia.

& il

Tanto beneficiadas como voluntarias opinaron que la falta de reconocimiento como

+ colectivo, ha ocasionado que se reduzca la credibilidad por el incremento de

organizaciones que prometen ayudar pero nunca lo hacen, por tanto, el creciente
aumento de ONG’s ha activado los mecanismos de competencia al momento de

buscar recur§os, obligando de ésta manera a explorar nuevos oportunidades de
colraboraciéﬁ' 'econémica 0 nuevas férmulas de captacion dentro de los ya
existentes. Ello hace que, se encuentren ante tres retos que deben formar parte de

su vision: profesionalismo, transparencia y confianza social.
s

as . ¥
Profesioﬁalismo, para responder a exigencias de los contribuyentes y proveer
inforF_ﬁat‘:rién mas especifica y adecuada a los crecientes niveles de complejidad
gue :efstén adquiriendo las organizaciones. Transparencia, para mejorar la
credibilidad, favoreciendo con ello la posibilidad de nuevas aportaciones. Y,

confianza, para fortalecer la imagen de la organizacion y el mantenimiento de sus

estructuras. ™ -‘

Se qqnsidera conveniente que las ONG dispongan de un sistema de informacion
prop;id_, gque ofrezca un conocimiento preciso y completo de la organizacion, que
estésrevestido de una serie de técnicas e instrumentos de analisis y medicion que
faciler la gestion y la evaluacion de sus actuaciones y resultados, permitiendo

con @llo*Cubrir demandas de interesados y necesidades de los contribuyentes.

a-*
)
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4.8 CONCLUSIONES \

z Ty o q 5 ", . .,
Después de reallzad'a la investigacion, sobre el nivel de percepcion de las

mujeres de 18 a 40 afos residentes en los municipios de Antiguo Cuscatlan y
Sarﬁ Tecla, acerca de la colaboracion humanitaria que proveen las ONG's en El
Salvador se concluye que:

]

#
F ]

@ Las mujeres opinan que debe existir un compromiso social por parte de las
empresas salvadorefias, al hecho de contribuir con las personas que
necesitan alimentacion y no sélo dar sin en realidad darse cuenta de la situacion

en la que viven.

LY

= f.
La credibilidad es un factor crucial por parte de los directivos de las
empresas que contribuyen a la labor social, pues en base a ésta se puede
obterier mgs colaboracion por parte de empresas privadas que consideren éstas
organizaciones confiables para contribuir.

LRl . !
-

5

o B
@ ~Existe una falta de presencia en los medios de comunicacion para darse a
congcer como organizaciones confiables que generan ayuda a las personas
necesitadas de ayuda economica y espiritual. A la vez, los medios utilizados talvez

no son los adecuados ya que no logran llegar a la poblacion a la cual se dirige.

'_ Dentro de la poblacion salvadorefia en general, existe un desconocimiento

1 ~de organizaciones no gubernamentales que proveen ayuda a las personas
de escasos recursos, lo cual conlleva a la poca contribucion por parte de personas
aItru':sfas y empresas.

L]
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«” :
@ Existe un._'us'o inadecuado de las herramientas comunicacionales por parte
de Q ONG, lo cual causa que el publico meta no los reconozcan con facilidad

como asociaciones sin fines de lucro que ayudan a personas de escasos recursos.

’I
@ Las mujeres encuestadas opinaron que el uso efectivo de la publicidad,
radio y television contribuird a la transmision adecuada de mensajes que propicien

la contribucion a personas necesitadas.

’ ~
Las organizaciones no gubernamentales contribuyen al desarrollo positivo

de la sociedad, proveyendo ayuda espiritual y econémica a personas de
escasos récursos, las cuales se sienten muy agradecidas con recibir muchas

"
veces 50lo la palabra de Dios.

.
-AGLOW es una asociacion confiable que recibe ayuda de empresas
altruistas, pues éstas observan que la contribucion es realmente recibida por la
com:Jlrrﬂdad; pero tienen que hacerlo publico por medio de los mass media para
lograr la contribucion de mas empresas y lograr un mayor alcance de la poblacion.
™
@ Viveres, medicinas, ropa y alimento espiritual son algunas de las cosas
que:ﬁ;GLOW les provee, creando a las mujeres de la comunidad del zonte un

agra=depimiento y confianza plena, la cual las hace llegar cada 15 dias a reunirse

con Las \oluntarias que les llevan ayuda.
, -
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s o ;
La técqicﬁ tel “boca en boca” es la que se encuentra mas efectiva, ya que
la r&on’a de beneficiadas se dieron cuenta de AGLOW por medio de amigos o
familiares.
rll.l. i
Los medios de comunicaciéon masiva, television, radio, prensa escrita,
prensa digital e incluso Internet son los que se identifican como necesarios por

parte de las voluntarias para una ONG como AGLOW.

'J‘

f!/\/ . . .
“AGLOW necesita darse a conocer con su publico meta, ya mas del 90% de
mujeres entre 18 y 40 afios de edad residentes en los municipios de

Antiguo Cmiscatlan y Santa Tecla, desconocen qué es, y las actividades que
L

realizan.

S
. -

IlJ_a unidad dentro de AGLOW es algo primordial para el desarrollo de
- tprogramas de contribucion, a la vez que ayuda a verse como una

= i
asociacion solida y transmite confianza a cada uno de los miembros de la

asociacion.
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AGLOW §j€cuta cada uno de sus proyectos en pro de la gente de escasos
recursos todo el afio, no en una fecha especifica diferenciandola de otras
asociai:iones‘ gue muchas veces contribuye una vez al afio para deducir
impuesfos; siliembargo muchas personas no logran beneficiarse con las ventajas
de_ d;c'ha entidad, y pierden la oportunidad de hacerlos, ya sea por falta de

informacidn, o por no saber los eventos y proyectos que AGLOW posee.

4.9 RECOMENDACIONES

Luego de haber establecido las conclusiones respectivas a la investigacion

=

f
anterior sg recomienda lo siguiente:

" L

- "

@ﬂm’plementar un plan de comunicacién que busque resolver, a través de
sls .fespectivas estrategias y tacticas, las dificultades que le impiden a AGLOW
serzuna asociacion reconocida por su ayuda espiritual y altruista que otorga a

pefsonas de escasos recursos y a su propia comunidad.
= i

‘v-—- .t Realiza uaciones durante y posterior al plan de comunicacion con su

respectiva retroalimentacion para corregir los puntos débiles y/o reforzar los

gdue han logrado la eficacia a lo largo del desarrollo del plan.
: -

‘i

@ Promover dentro de las empresas privadas programas y planes de

contribucion, ya sea por medio de ayuda econémica 0 con su tiempo.
& .
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Prom‘aVér y divulgar actividades de contribucién dentro de la comunidad

aLa fomentar la contribucién de la poblacion.
. ::E Crear un manual de procedimientos, para ser entregado a instituciones
privadas y éstas se sientan confiadas de que la contribucién sera realmente

entregada a las personas de escasos recursos.

g

. Reglizar evaluaciones periddicas del desarrollo del manual de

procedimientos para determinar si necesita ser modificado o reforzado.

N
@ #Crear un estructura de entrega de viveres, ropa, etc. Para que al

momento de entregarlos todas las personas por igual sean beneficiadas
au ;
con dichos bienes.

.. 2
@ Creacion de eventos masivos dentro de las diferentes comunidades o

colonias donde existan casas de oracion, para reclutar voluntarias y asi

‘—( dar a cono%s actividades que AGLOW realiza.

@ Incentivar entre voluntarias y publico en general, a AGLOW como marca

o para, incrementar el conocimiento de la ONG.
‘ .

-
- e
L
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5.1 Descripcion de problema -

o
- L

*
Cuatro de cada.diez familias rurales y casi un tercio de las familias urbanas del

-
” 1

pal’s‘g encuentran en situacion de pobreza,” * es por esto que organizaciones
como AGLOW contribuyen al desarrollo positivo dentro de la sociedad
salvatje’.reﬁa )‘a la vez ayudan econémica y espiritualmente a muchas mujeres

que fo necesitan.

En la actualidad AGLOW posee diferentes formas de comunicarse tanto con su
publico interno como externo, sin embargo a pesar de la larga trayectoria que
posee, no son comunicacionalmente hablando completamente efectivas, ya que

mediante la Fn’vestigacién se comprob6 que un porcentaje minimo de mujeres
' i

X . - .
conocen de las diferentes actividades que realizan.

Debido a I[I:I' gran competencia que existe dentro del area de organizaciones sin
fines de lucro, es de suma importancia lograr sobresalir e idear soluciones
innovado.Pas gue contribuyan a la divulgacion de dicha organizacion, para que su

publico .gxterno

4'._;
- 8

=
=

-
L=

§ -
1 -
- =W
] 1
.

| B

, .
! Dato PNUD(Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo) en su documento Desarrollo Humano
2007 8 o
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-

5.2.1 Objetivo General A

o
- L

*
- Establecer lineamientos para la realizacion de un plan de comunicaciones
B -
‘acorde alas necesidades de AGLOW.

5.2.2 Objetiv‘s Especificos

- Proponer acciones de comunicacion para que las mujeres entre 18 y 40
afios, contribuyan de forma econdmica, profesional o voluntaria con
AGLOW.

T Impuls'a‘r una efectiva comunicacion de AGLOW con cada uno de sus
'

pl]blico!s.

- Prornovg:r el uso de AGLOW como marca a través de estrategias

profhocionales.

5.3 ﬁ'r_o,puesta comunicacional
4'._ :
Ié‘afra todas las ONG’S es necesario resaltar o llamar la atencion de su publico
objetivo, para que estos puedan ser cautivados y deseen colaborar con las
diferentes causas, es por eso que poseer un plan de comunicaciones es muy
importante p antener siempre pendiente e informado tanto al publico
interno como al externo.
t'a
M
La.finalidad de crear un plan de comunicacion integral para AGLOW busca
@stablecer una estrecha comunicacion efectiva con sus publicos y permitirle a

la organizacion obtener, paso a paso, ideas nuevas y frescas para la misma.
, W

-

8 -
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5.4 Publicos -

o
- L

at

Losgs\kl)licos a.tbmar en cuenta dentro del plan de comunicaciones disefiado para

AGL se describen a continuacion:
. Beneficiadas:

Son parte primordial, ya que por ellas se esta realizando un plan de comunicacion,

¥-.se pretende llegar a este publico estratégico por medio de mensajes de apoyo y

solidaridad a sus problemas.

F i
e Voluntiarias:

Grupo de mujeres esencial para una organizacion sin fines de lucro, ya que por
medio deuﬁ'llas, se busca que otras personas sientan empatia con la causa y

colaboren desinteresadamente con los diferentes proyectos de la misma.
Ew .- "
o ‘Empresas patrocinadoras:

. ¥
. B

Otro*dé los grupos importantes para una ONG, ya que el apoyo de este grupo es
impo}t,;nte de acuerdo a su rubro, para AGLOW este grupo se divide en:

=

e La empr)ivad a:

Con:lq colaboraciéon de la empresa privada en acciones humanitarias como las
gue grealizan las ONG'S, contribuyen al buen desarrollo social de todas las
persbﬁats beneficiadas, es por eso que los patrocinios o alianzas con la empresa
priva:la;*son de vital importancia para el crecimiento de estas y a su vez genera

confianza en la poblacién general.
. -
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e Instituciones Gu berngrﬂentales

N -
Poder entablar a:ngzas estratégicas con instituciones o instancias del Gobierno,

ayui:a’: a la linéa de contribuciones que posee actualmente AGLOW, asi como
tambienal crecimiento de la misma.

A con;d-ﬁuaci()rialg unas de las intuiciones que beneficiarian:

= Secretaria de la Juventud.

= Secretaria Nacional de la Familia.

= Ministerio de Salud.

= Instituto Salvadorefio para el Desarrollo de la Mujer.

# . = Instituto Salvadorefio para la Nifiez y Adolescencia.

ah Meo‘!bs*de Comunicacién
Al estar presente en los diferentes medios de comunicacién, contribuye a que la
poblaciéﬁ'e‘n general conozca cuales son las diferentes actividades que realizan,

ademas, las formas de contribucion a su vez ayuda a que las personas recuerden
.-
con facilidad que es AGLOW y a que se dedica.

ikl
=

Los medios de comunicacién que mas convienen a AGLOW son: la Radio,

Television yﬁﬁscrita; para incentivar a la poblacién a la ayuda humanitaria
sea esta voluntari onoémica o material.

-
]
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e Centros educativos - .

Con el apoyo de ipstTt‘uciones educativas privadas o de Gobierno, se pretende
incentivar a Ia:ﬁdblacién estudiantil o juvenil, para que estos pertenezcan a grupos
de \3Lmtariado con asociaciones como AGLOW vy asi, ir poco a poco generando
una cultura deivoluntariado dentro del pais, iniciando con los mas jovenes; a su
vez pe’rfnitiendo gue estos se vuelvan portavoces de las acciones realizadas, para

generar la colaboraciéon familiar en estos eventos.

5.5Audiencias

g
Las- audieneips seleccionadas para este plan de comunicaciones, son muy

importantes para la divulgacién de las actividades que realiza AGLOW, asi como

también para identificar la situacion actual de la misma.
» s
.
El crear alianzas estratégicas con diferentes sectores de la poblacién no es tarea

sencilla gfh‘embargo, no es imposible, con la ayuda de las mismas. A continuacion
se detalla:
o
-3
-, 3
L

o  Poblacion en General

_Contribuye a qu s las mujeres junto a su grupo familiar puedan darse cuenta
de Ia_s diferentes actividades que AGLOW realiza y como pueden estos contribuir
como con una de sus actividades, asi como también, todas aquellas mujeres que
nece:sft‘an ayuda de AGLOW que conozcan los diferentes programas vy los lugares

gue ysualmente visitan los voluntarios de esta organizacion.
L ] .
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e Mujeres Jubiladas - =

. -
Dado el incentivo',de? muchas mujeres cristianas de servir a Dios de forma
perrﬁzente, se pretende que las sefioras puedan contribuir con su tiempo a las
diferentes actividades diarias que AGLOW posee.

.1"_' i
= - Empleadas de Instituciones Gubernamentales

Con alianzas estratégicas con diferentes instituciones de gobierno se impulsa a la

union familiar, y asidesde el ceno del hogar buscar la creacion del voluntariado.

g
- r.

. A-dultas-jévenes asistentes a diferentes Universidades

Lo importante es que la joven pueda seguir contribuyendo con este tipo de

acciones humanitarias, ademas los que se busca es que las universidades
Ew ' "
permitan®*que sus integrantes busquen la causa con la que mayor identificados se

sientan 4 darles diferentes opciones de ayuda a los universitarios, y asi no dejar a

un ladoflo inculcado en las Escuelas o Colegios Privados.
il |

=
=

. Jévenesﬂa 18 afios asistentes a Escuelas o Colegio Privados.

El trabajar con estudiantes de diferentes centros de educacion media permite que

esta§ conozcan desde muy jévenes el verdadero sentido del voluntariado.
ity _

Ademqds permite el abarcar nuevos sectores o centros de ayuda, con la
L ] .

colap'oﬁqg:ién de las mismas.
, W
L
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5.6 Mensajes —

’ . a * I. ‘
Publico: BenefIEqua's
Audn;cias: >

Pdblico.'en g&eral gue necesita ayuda especializada, similar a la que AGLOW

ofrece a todas las mujeres de El Salvador.
+ Mensajes: “Porque la verdadera confianza esta dentro de ti”.
“AGLOW tu opcién deviday esperanza”.

Estos mensajes permitirdn crear un verdadero lazo de confianza entre todas

- = ) q q . ., . .
aquellas mUJe'es gue necesitan ayuda, y la misma organizacion, al mismo tiempo
servira.para crear esperanza y consuelo a la mujer necesitada.

Publieo Qdluntarias

“l- -. E
Audiencias:

g

-3 . . . . :
Amas, de casa, Jovenes solteras en edad escolar o universitaria, mujeres

jubila{das, empleadas de instituciones de Gobierno y poblacion General.

t_ Mensajes: 'mpo de amigas ayudando a otras que lo necesitan”

.-+ “Es maravilloso saber que con AGLOW puedes ayudar

i a tus hermanas mas necesitadas” (ver anexo cuatro.)
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Un mensaje que Rel’mltll‘a entrar en empatia con cada mujer que conoce los

mﬂl"ﬂfs problemas que se enfrentan a diario muchas salvadorefias.

Ademas de incentivar a que estas puedan poco a poco acercarse a contribuir, no

importa.de qu;forma lo se haga, si no lo importante es colaborar.
, 5

A ‘suvez permitiendo que las personas que participen dentro de las obras de amor

+conozcande Dios, no importando su denominacion religiosa.

Publico: Err}[gr‘esas'-patrocinadoras
" L]
Audiencias:

. . ~ . : .
Jovenes dg 15 a 18 afios asistentes a Escuelas o Colegios Privados y Adultos-

Jovenes esistentes a diferentes Universidades, mujeres trabajadoras de 15 a 50

afos. «
. g

Meng:';lfhe: “Confiando en AGLOW permites el desarrollo de los demas”.
-2

gk “Trabajando junto ati por un mejor El Salvador”

=

L Para poder crear una cultura de voluntariado no solo se requiere de un esfuerzo
~dentro de los ho e cada una de los salvadorefios, si ho también que las
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Instituciones Educativas, también refuercen la iniciativa de muchas de las
n" Ll
Organizaciones- No Gubernamentales sin fines de lucro, para asi poder crear una
mejor sociedad.

Es pgr’.'eso cﬁe el mensaje que anteriormente se presenta, pretende que los
jovehes busquen junto a sus compafieros de estudio y amigos el verdadero

_ significado a colaborar y el voluntariado.

5.7 Estrategias y tacticas
b
- f .
5.7.1 Estrategias para Beneficiadas

Esta. estra“tﬁgia se encuentra diseflada para todas aquellas mujeres de diferentes
sectores del pais que necesitan ayuda profesional o una mano amiga que les
ayud'a‘ a.'lidiar con los diferentes problemas que enfrentan a diario, como el
desem p-Leo entre otras.

Es p:c;'r=eso gue se busca que toda mujer se sienta parte de un grupo, ademas de
sentirse satisfechas por las diferentes labores que realizan.

5.7.1.1 Técnicas !e ahorro de energia AA “Ahorrando Ahora”

l -
En muchas comunidades de escasos recursos en El Salvador no se tiene acceso

a Ia'éléctricidad ylo poseen escasa energia eléctrica para poder trabajar.

-
] 1

-
L]

i
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Muchas actividadeg y/?) trabajos dependen de la energia eléctrica, por 16 mismo es

O 3 -t 7 a .
importante saber cuales son los medios alternos para el ahorro de la misma.

Con la colabo_r_acién de diferentes centros educativos se estableceran grupos de
ayudqaél esta&comunidades en donde se seleccionaran cinco grupos de cuatro
alumnos los cuales capacitaran con proyectos que ayuden a la reduccién de
_energia eléctrica y su contribucién al medioambiente, por parte de estos sectores
de la sociedad salvadoreiia.

5.7.2 Estrategia para Voluntarias
- r.

7.5.2.1 “Bowling / Boliche”

L
u

Esta actividad consta de reunir a grupos de mujeres, que deseen tener una tarde

de sano Esparcimiento junto a sus compafieras o amigas de trabajo, siendo estas

novatassen el juego del boliche o que les interesa jugarlo; Siempre con la finalidad
. B

de cegaudar fondos para AGLOW vy asi colaborar con las comunidades

benefiéiadas por la misma.
=

El lugar del torneo debe ser Galaxy Bowling, ya que cuenta con la capacidad

necesaria pamﬁnactividad en el pais, esto se realizara por medio de una
alianza estratégic la empresa.

Costo'del torneo: $30 por persona (maximo 3 personas por grupo).
'I i

1 -
- -lﬁ
] 1

.

g - -
"

wi
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Premios y trofeos Bargtblos primeros tres lugares gracias a los patrocinadores. La
divuqzién de:l:e'vento se realizara en las tres semanas previas al evento en las
diferentes raaios del pais y por medio de una alianza con el programa Viva La
Mafana de Tis; guienes por supuesto participarian en dicha actividad con el fin

i ¥ L, .
de llamar mas la atencion y crear mayor expectativa del evento.
&

5.7.2.2 "Soy voluntario”

Por medio d$jestal_actividad se pretende que las mujeres o
familias integrantes a AGLOW puedan ser plenamente
identificadas en cualquier lugar que ellas visiten, como por
ejemplo cuando vayan a las diferentes comunidades, para que

. S : )
las due reelban la ayuda sepan de donde proviene ésta.

Otra*de |gfs ‘alternativas es que cada una de sus colaboradoras

porten pines en sus camisetas, mochilas, carteras entre otros
. -

lugares, este dira “SOY VOLUNTARIO DE AGLOW".

b 11

50
Toan'estas actividades seran ejecutadas por sus organizadoras Y

Voluntaria
AGLOW

y ambas pueden ser patrocinadas por una empresa privada o

ser adqumdasﬂcostos por la cantidad a necesitar.
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5.7.2.3 “Premio ala mejor \f'oI!Jntaria”

Con las técticas*-e}pte'r?ores se pretende reclutar muchas personas para formar
parte de las quIJ‘htarias de AGLOW, sean estas jovenes o adultas; es por esto que
el p§§onal gue labora para la misma debe de llevar un control de las personas
nuevas o las Eecién integradas, a su vez con esto los representantes de cada
coml_midad llevaran un control de la continuidad con la que asisten a colaborar,
para: que al finalizar al final del afio se premie a la persona o a la familia que mas
haya contribuido o colaborado con AGLOW,; esta actividad se realizara en el mes
de Diciembre; mediante una alianza estratégica con algun almacén de prestigio el
cual, brinde un conjunto de ropa para la mejor voluntaria o para su familia (5pers.
Méaximo o parﬂuna §ola persona) la Unica condicién es que deben de ser nuevos

miembros durimte el afo.

Esta actividad debe ser conocedora solo la junta directiva de AGLOW.

L
“u

&= » . :

5.7.2.4 %eria del profesional”
. 2

Esta,@'gtividad se divide en dos partes la primera de ellas es:
i !

El buscar alianzas estratégicas con las diferentes iglesias a las que las miembros
de AGLOW asisten, permite que no existan diferencias ideolégicas y a su vez se

genera que de sus asistentes, se incentiven a colaborar con las causas
gue mejor se iden en con una jornada “PROFESIONAL” en donde se busca a

.
PR
§ -
:'.-a
-
] 1
.

g - -
"

i
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la mayor cantldaq, de profesionales, para colaborar con sus conocimientos a

dife‘li[es sec'gor'és de beneficiados por AGLOW.

La segunda parte es llevar esta “Feria del Profesional” a los diferentes sectores
o] corr}u’llnidadeiI beneficiadas por AGLOW, en donde todas las personas pueden
ap(oi/eéhar la consulta en areas como: medicina, juridica, psicélogos, educativa,
_Ingenieria, etc. Con la idea de ayudar a las personas que mas lo necesitan, con
los conocimientos de todos los profesionales. La divulgacion se realizar4 por

medio de las Iglesias y empresas afiiadas o colaboradoras con AGLOW.

b
- l'.
5.7.2.5“Comunicandonos”

Es de vital#ngortancia que AGLOW pueda estar consciente que necesita mejorar

ensu totalﬂ:lad SUS comunicaciones internamente.

Ew ' "
Para colenzar se notificara su papeleria, ademas de la
inforl';agdén gue se puede encontrar en los brochures,
en dtohde se especifique la historia de AGLOW

R =1 ,
interpacional y nacionalmente.

=

Ademas de la creacion de material especial de audio y video para presentacion a
_nhuevos patrgw sobre las diferentes actividades que AGLOW realiza.

De la- misma forma es necesario mantener informados a las representantes de
difer;a;tes comunidades, ministerios, casas de oracion y demas, para que estos
condzEan y divulguen las diferentes actividades que semanalmente esta
realiiai;do AGLOW, la forma mas efectiva y por medio de la cual muchas

. W 3 . . . .
per,sanas se hacen sentir parte de un grupo, es el enviar boletines informativos de

e

“ -
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forma digital a tray;és':ie su correo electronico, asi se genera mayor eficacia al
transmitir la in_fcsf'macién ya que muchas de las personas por algun motivo u otro
no agstieron a sus reuniones semanales y esta es una forma mas de mantener
activa a la pob‘:\:lcién interna.

¥ ]
’

Asimismo se propone la creacién de una base de datos de las personas que

_asisten a las diferentes actividades de AGLOW.

5.7.3 Estrategia para Empresas Patrocinadoras
b
- r.
5.7.3.1 “AGLOW en los Medios”

Deniro de ﬁGSta actividad se pretende que la gente conozca y los que ya conocen
manterngan en su mente que es AGLOW, como colaborar con ellos y la necesidad

que mucﬁ)s salvadorefios tienen y la importancia de ayudar.

Es pBr gso gue con campafas de concientizacidén se lograra tocar el corazén de
much:'51§I personas y asi tratar de mejorar el pais donde se vive y es por eso que es
de vital importancia estar presente en diferentes medios de comunicacion, ya sean
por medio de capsulas en las diferentes radios del pais y por medio de alianzas

estratégicas mﬁsoras a nivel nacional o urbano; a su vez con entrevistas en
los diferentes m de comunicacion.

-
]
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El taller busca que “diferentes empresas privadas colaboren por medio del

5.73.2 Talleres de cocina“Mi‘_t:asita”

apreijizaje de diferentes tipos de preparacion de alimentos, para que estos sean
transmitidos a diferentes comunidades que AGLOW beneficia.

Se qstablece%n grupos de mujeres beneficiadas que deseen aprender sobre

cultdra culinaria, contribuyendo asi con los diferentes gastos para su hogar.

7.5.3.3 Talleres de artesanias “E| Alfarero”

N - . .
Con esta ta’ctl'ca se pretende establecer, una alianza con diferentes centros
educativos a nivel nacional, que permitan a las jovenes identificar actividades para
gue las mujeres beneficiada por AGLOW posean un trabajo, realizado desde sus

hogares, pﬁé?mitié ndoles ganarse el pan de cada dia.

Se estableceran dos grupos de diez alumnos los cuales haran una investigacion
-
para determinar cuales son los materiales de facil acceso en la zona y observar

T,
que se’pueden realizar con dichos materiales.
g

5.7.34 Venta de reposteria “Mi Dulce Pan”

Una de las formas de recoleccién de fondos sera la venta de reposteria dentro y
“fuera de las inst nes de los colegios participantes o incluso dentro de las

actividades que AGLOW en conjunto a diferentes iglesias colaboradoras.
l -

Los ;fo"_gdos seran utilizados para la obtencion de materiales para los talleres de

artesanias y de cocina.
] .
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La divulgacion de dicha venta se realizara dentro del mismo colegio, por medio de
Ll

afiches colocados en las carteleras informativas del colegio. A la vez se colocaran

afiches en centros comerciales localizados cerca de la institucion, con los cuales

se pedira autor‘izacién para llegar a vender dicha reposteria.

#
&+

5.8'Presupuesto de plan de comunicaciones

Bowling / Boliche Fondos Propios | Donaciones | TOTALES
Volantes $150.00
Trofepf $100.00
Vestuairio $130.00
Grupos $30.00
papeleria $50.00
Imprgvistos $200.00
. Total $230.00 $430.00 |$  660.00
Soy voluntario Fondos Propios | Donaciones
** ~@amisas $10 x persona 0.00
.. ® Pines $35 docena 0.00
JEgRTotal $45 000 |[$ 4500
La mejor Voluntaria | Fondos Propios | Donaciones
=1 Premio $0.00 $200.00
Imprevistos $0.00 $100.00
Total $0.00 $300.00 |$  300.00
Feria del Profesional | Fondos Propios | Donaciones
Papeleria $200.00
- Gastos Varios $100.00
¢~ Wil $30000 |$  300.00
Comunicandonos Fondos Propios | Donaciones
Baojetihes mensuales $50.00 0.00
sGastos varios $50.00 0.00
s $100.00 0.00 $  100.00

Total
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AGLOW en los
medios L .
Canal Fohdos Propios | Donaciones L,
ics ' #F $0.00 $ 4,575.00
Canal6,. * $0.00 $  595.00
. Ccanal12 $0.00 $ 2,530.00
CABLE $0.00 $ 2,500.00
. Total $0.00 $10,200.00 | $ 10,200.00
. 'Emisora Fondos Propios | Donaciones
" RADIO ABC $0.00 $3,000.00
RADIOS YSKL $0.00 $3,000.00
RADIO FEMENINA $0.00 $3,420.00
Total $0.00 $9,420.00 |$ 9,420.00
Taller Mi casita Fondos Propios | Donaciones
Insums $0.00 $15
.- Ing redLe'ntes $0.00 $30
Gastos varios $0.00 $20
Total $0.00 $65 $ 65.00
Taller EI Alfarero Fondos Propios | Donaciones
. In8mos $0.00 $15
‘Gaslos Varios $0.00 $30
", #Total $0.00 $70 $ 70.00
Venta Mi dulce Pan | Fondos Propios | Donaciones
i 'It_ag redientes $0.00 $40
. : Volantes $0.00 $40
“Gastos varios $0.00 $35
Total $0.00 $115 $ 115.00
GRAN TOTAL $ 21,275.00

-

161



-

AGLOW.

INTERNATIONAL

Publicidad

"

Ahorrando Aheora

o9
a* .
CRONOGRAMA PLAN DE COMUNICACION AGLOW
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
1S|2S|3S|4S|1S|2S|3S 3S(4S|1S|2S 25|3S|4S

Soy Voluntaria

4S|1S|2S

3S|4S|1S

Proyecj;o*TaIIeres

Comunicandonos

Feria del profesional

Premio ala mejor voluntaria

Bowling / Boliche
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Libros de Textd

el

-

! R&S Al y RIES Laura, La caida de la publicidad y el auge de las relaciones
pablicas. ngico DF, 1999.

&#
-

2 .AIFDECEC, Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas y
Comunicacion, Libro practico de la comunicacién vy las Relaciones Publicas.
Editoriales Folio, S.A. Barcelona 1997.

..ZACARIAS ORTEZ Eladio, Asi Se Investiga, Pasos Para Hacer Una

In_vestigac‘:fi'c’Jﬁ. Clé'éicos Roxsil S.A. de C.V. El Salvador 2000

’
. DE.GORTARI FLORES Sergio y OROZCO GUTIERREZ Emiliano “Hacia una
ci)[nunicgci(;)n administrativa Integral”.
.
. ETCHEGARAY Rodolfo, “Comunicacion Empresarial”, Valetta Ediciones,
Atgenting, 1995.
. FE1R§IANDEZ COLLADO Carlos, “La comunicacion Humana”, Mc Graw Hill,

Mexico, 1986.
-1

“'Tesis

. GUEVARA Nancy Helen E INFANTOSI BARON Karen Denisse,
‘Propuesta de plan estratégico de comunicaciones integradas, para
pfdmover la capacitacion de fondos de las aldeas SOS de El Salvador’,
Universidad Dr. José Matias Delgado, Facultad de Cultura General y Bellas
Aiftéjg, afo 2006.

.
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8. MAN RA]\ﬂi;EZ Maria Alejandra Y RENDEROS Maclobio Adolfo, “Nivel de
corfoiniento '(iue tienen los habitantes de 25 a 35 afios de edad, residentes en la
zona metropolitana de San Salvador, sobre los programas para el “adulto mayor”
que r,e’é'l.iza eb“Consejo Nacional de Atencion integral para los programas de
Adultos mayores” (CONAIPAM)”, Universidad Dr. José Matias Delgado, Facultad
. de Ciencias y Artes “Francisco Gavidia”, Escuela de Ciencias de la Comunicacion,

Afio 2006.

_ Pégina’s"'\Neb'-
‘8

9. La Direccibn General de Estadistica y Censos, ElI Salvador C. A.

www.didestyc.gob.sv/
i

]

10.Léy.dg asociaciones y fundaciones sin fines de lucro y sus reglamentos, Afio

2902.. www.gobernacion.gob.sv
R

LY

11._C'oﬁ1unicacién para las ONG, afio 2007, www.neure heqitik.files.wordpress.com
- 1
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ANEXO 1

Universidad Dr. José Matias Delgado
Facultad de cienciasy arnes “Francisco Gavidia”
Escuela de ciencias de la comunicacion

Buenos (as) dias/ tardes / noches. Somos estudiantes egresadas de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Dr. José Matias Delgado y para
efectos de nuestro trabajo de tesis le solicitamos unos minutos de su tempo para
responder el siguiente cuestionario. La informacion proporcionada sera estrictamente
confidencial. Agradecemos mucho su colaboracién y la honestidad de sus respuestas.

I.Lugar donde se realiz6 la encuesta: Il.Nivelde ingresos:
a. Municipio de Antiguo Cuscatlan [ ] a. Menos de $200 [ ]
b. Municipio de Santa Tecla ] b. $201 a $400 []
c. $401 a $600 ]
lll. Edad d. $601 a mas L]
a. 18 a 25 afios ]
b. 26 a 35 afios []
c. 36 a40 anos [] IV. Ocupacion:
1. ¢Sabe usted qué es una Organizacion No Gubemamental (ONG)?
st [ No ]
2. Cree usted que las personas de verdad reciben ayuda de las ONG's?
st ] No ]
¢Por qué?

3. Mencione las primeras tres Organizaciones No Gubernamentales que Usted
recuerda (proporcionar lista)

a)

b)

c)

4. ¢Alguna vez ha contribuido con una ONG?

si [ No L]
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Universidad Dr. José Matias Delgado
Facultad de cienciasy arnes “Francisco Gavidia”
Escuela de ciencias de la comunicacion

5. Si su respuesta fue positiva, ¢con cuales ONG's de la siguiente lista ha
contribuido? (Proveer lista de ONG’'s)

6. ¢Por cuales medios de comunicacion recuerda haber oido acerca de una ONG?
(Se puede marcar méas de una respuesta)

a. Radio ] d. Vallas publicttarias [ ]

b. Television [ ] e. Intemet ]

c. Prensa ] f. Otros [ ]
Especifique:

7. ¢A su juicio, qué tipo de comunicacion necesitan las ONG's para darse a
conocer?

8. ¢ Cuales son las caracteristicas que debe cumplir una ONG para influir en Usted y
siga contribuyendo con ese tipo de instituciones o para iniciar una posible ayuda?

a. Transparencia

b. Optimizacion de recursos
c. Profesionalidad

d. Credibilidad

e. Otros

HEnEn

Es pecifique:

9. ¢ Usted considera que las ONG’s son aceptadas por la sociedad?

Muy aceptadas [ | Poco aceptadas [ ] Nadaaceptadas [ ]
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10. ¢ Ha visitado alguna vez una ONG, para recibir algin tipo de apoyo?

si [] No ]

¢ Conoce a personas que hayan sido beneficiados por estas asociaciones?

11. ¢ En qué aspectos ha cambiado la vida de éstas personas al ser beneficiadas?

a. Espiritual [ ]

b. Fisico ]
c. Psicolégico |:|
d. Otros ]
Especifique

12. ¢Qué tipo de informacion sobre ONG's le gustaria encontrar en los diferentes
medios de comunicacion?

13. ¢Podria mencionar tres razones por las cuales Usted cree que las ONG's son
aceptadas entre la poblacion?

14. ¢Qué sugerencia daria a las ONG's para que mejoren su aceptacion en la
sociedad?

Gracias por su tiempo y colaboracion
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ANEXO 2

Entrevista para voluntarios de AGLOW

Nombre:
Ocupacion:

Lugar de residencia:

1. ¢Porqué medio se dio cuenta de la existencia de AGLOW?

2. ¢Qué le motivo a convertirse en voluntaria de AGLOW ?

3. ¢Cual es su motivacion para proveer ayuda a las personas que no
necesitan?

4. A su juicio ¢cuél es el medio de comunicacion mas adecuado para darse a
conocer?

5. ¢Qué acciones considera necesarias para que AGLOW se dé a conocer
dentro de la sociedad salvadoreia?

6. ¢Qué tipo de actividades realiza AGLOW para darse a conocer dentro de la
comunidad?

7. ¢ Cuanto tiempo tiene de colaborar con AGLOW?
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ANEXO 3

Entrevista para beneficiadas por AGLOW

Nombre:

Ocupacion:

Lugar de residencia:

1. ¢Porqué medios se ha dado cuenta de la existencia de ONG’s?

2. ¢Queé tipo de ONG’s considera Usted que reciben y brindan més ayuda?

10.

¢Desde su punto de vista, cuales son los requisitos para que la labor
realizada por una ONG sea aceptada y creible en El Salvador?

¢, Qué politicas de comunicacién considera necesarias para que este tipo de
asociaciones sean reconocidas en el pais?

A su punto de vista ¢COmo se benefician los salvadorefios de la ayuda
humanitaria que se canaliza a través de las ONG’s?

¢A su juicio, confia que la ayuda humanitaria manejada por las ONG's es
realmente recibida por los salvadorefios que la requieren?

¢, Considera usted que asociaciones como AGLOW contribuyen al desarrollo
positivo de la sociedad Salvadorefia? Si o No ¢ por qué?

¢Me podria decir los medios por medio de los cuales Usted se dio cuenta
de la existencia de AGLOW?

Para Usted ¢ Cuales son las principales razones por las empresas deciden
patrocinar a asociaciones como AGLOW?

¢, Recibe Usted algun tipo de beneficios por parte de AGLOW?,los podria

enumerar por favor?
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