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RESUMEN EJECUTIVO

Las fundaciones son personas juridicas que se constituyen con una finalidad de bien
comun, sin propésito de lucro, mediante el aporte patrimonial de una o mas personas,
destinado a hacer posible sus fines, una vez que son reconocidas por el Estado y alcanzan
la categoria de Persona Juridica. La fundacién no tiene miembros sino destinatarios, realiza
beneficios a la comunidad satisfaciendo una carencia. La fundacién Montserrath Otegui,
pone su objetivo en aquellas personas en estado de vulnerabilidad social que desean y
suefian estudiar el arte de la danza que conlleve a la educacién integral y al progreso en
general de la sociedad, formandolos y prepararlas para poder insertarse en el mercado
laboral.

La fundacion evaluada presenta inconvenientes en el area patrimonial ya que las becas que
otorga a los nifios y nifias de la ciudad son mantenidas plenamente por el salario de las
clases que la misma fundadora brinda en el instituto a otros nifios/nifias y adultos. Como la
fundacion no cuenta con donaciones, ni aportes ni subsidios por parte del gobierno para
poder sostener sus objetivos no puede otorgar estas becas a mas nifios/nifias.

Por este motivo, la investigacion se realiza con el propdsito de poder analizar diferentes
herramientas viables (redes sociales, crowfunding, etc.) que permitiera conseguir nuevos
aportantes entendiendo a estos como una ayuda o beneficio para la persona fisica de tipo
econémico por parte de la asistencia publica o privada, o personas fisicas para poder
conseguir asi que el instituto Montserrath Otegui tenga mayores becados en la institucion.
Para este propésito se han utilizado diversas herramientas a fin de analizar todos aquellos
factores de relevancia para el proyecto.

Se han analizado primero los factores externos, realizando principal hincapié en las
caracteristicas del macro entorno de la Fundacion, las caracteristicas locales en donde se
lleva a cabo la ONG. Se ha estudiado a la competencia directa e indirectamente, ambientes
privados y publicos, que, para nuestra mejora, clases de danza publicas, no existen en el
entorno cercano. En base a los precedentes, se ha realizado un andlisis completo, fijando
objetivos y definido estrategias de recopilacion de informacién, a fin de poder lograr asi,
una mayor incensacion en el entorno, con metas alcanzables y realizables tanto cuali como
cuantitativamente, aprovechando las oportunidades que el mismo sector nos proporciona y
tomando las fortalezas con las que cuenta la ONG.

Respecto al mercado, se ha podido identificar las empresas con fines de lucro que rodean
el @&mbito de la ONG, a través de la realizacion de entrevistas, reuniones con departamentos
de marketing. También se han observado aspectos relevantes a la ONG que la
beneficiarian, ubicacién, servicios y cercanias. Como potenciales clientes, es infinito (tantos
donatarios como también el cliente entendiéndolo como el nifio/nifia y adolescente).

Finalizada la investigacion, se pudo determinar que necesidades tanto cualitativas como
cuantitativas tendria la Fundacién, tanto como los recursos humanos, tangibles,
tecnolégicos para el correcto desenvolvimiento del mismo.



Analizada la investigacién, la Fundacién Montserrath Otegui podria mejorar su reputacion
tanto en el ambito corporativo como digital. Esto implicaria resaltar sus puntos fuertes en
los procesos que emplean para ayudar a los nifios y jovenes que atienden. Los resultados
de este analisis se utilizarian para mejorar la eficiencia de los canales digitales de la
fundacién, adaptandolos completamente a sus necesidades. Esto permitiria que cualquier
miembro actual o futuro de la fundacién pueda utilizar estos canales de manera efectiva,
promoviendo asi una conexion mas estrecha entre los espectadores y los beneficiarios de
la Fundacion.

Por altimo, se ha desarrollado la viabilidad financiera de la inversion a modo investigativo,
tomando la inversion inicial de la fundadora, se han estimado ingresos y egresos, costos de
investigacion, para proyectarlo en un presupuesto y lograr observar cual seria el
desembolso necesario para poder captar estos nuevos donatarios. En realidad, la
Fundacion enfrenta un alto costo inicial para poner en marcha el proyecto, pero una vez
que consiga atraer a los benefactores, mantenerlo serd mucho mas viable a largo plazo.
Esto es debido no solo al apoyo financiero, sino también al reconocimiento que la Fundacion
ganaria en las redes sociales y en el mundo digital.



INTRODUCCION

En los ultimos afios en Argentina se han producido cambios en lo que es la relacion Estado
y sociedad. Como se sabe, el accionar del Estado se materializa a través de los gobiernos
gue llevan adelante politicas concretas mientras que la sociedad civil puede hacerlo a través
de las organizaciones. Los cambios acontecidos tienen que ver con el modelo de Estado y
con la forma en que se organiza la sociedad ante el cambio en las politicas estatales y el
vacio dejado por las politicas publicas. En este contexto las ONG han cobrado mucha
importancia y se han ido convirtiendo en actores centrales en el marco de iniciativas de la
sociedad civil para la resolucién de los problemas sociales. Todo es parte de un proceso de
transformacion mas amplio que tiene que ver con la globalizacion y a partir de esta, de
nuevas iniciativas de gestion a nivel local. En el marco de la reforma y de la globalizacién
adquieren especial importancia las politicas locales de contencion de las crecientes
demandas sociales, produciéndose una rearticulacion de la relacion sociedad civil Estado
a nivel local.

Algunos autores hablan de una emergencia de la sociedad civil a partir de los ‘80
adquiriendo la dimensién de un sector con particularidades propias. Es asi como desde el
llamado Tercer Sector aparecen toda una serie de organizaciones para la resolucion de
diferentes problemas sociales. Como, por ejemplo, las ONG especializadas en la nifiez en
riesgo social.

Desde la sociedad concurren diferentes iniciativas que se presentan como alternativas a la
institucionalizacion de los menores; tal es el caso de los llamados fundaciones de menores
gue buscan dar un apoyo integral a los nifios, nifias y adolescentes; y proporcionar un
acompafiamiento en su situacién. Muchas de estas organizaciones apelan a la filantropia
empresarial, otras se desarrollan de manera independiente tratando de generar sus propios
recursos, utilizar las redes y los influencias para tener mayor reconocimiento y obtencién
de recursos y otras buscan apoyos financieros estatales. El caso que nos ocupa, son estos
altimos.

Es importante tener en cuenta que uno de los grupos mas afectados por las politicas
economicas y sociales en todas sus formas son los nifios, nifias y adolescentes de nuestro
pais.

La fundacion Montserrath Otegui esta constantemente en busqueda del mejoramiento
continuo y de forma paralela contribuye con su funcién social, participando en el desarrollo
de una mejor instituciéon, contribuyendo asi a la evolucion de los nifios, nifias y
adolescentes; y es precisamente en este sentido donde la calidad toma una importancia
relevante convirtiéndose tanto en una exigencia interna como externa a la institucion.

La estructura del trabajo estd compuesta diferentes titulos que se dividen en partes, una de
desarrollo tedrico acerca de estas cuestiones y otra de desarrollo empirico. En lo que
respecta al desarrollo tedrico se intenta darle al trabajo un marco analitico para explorar
sobre el tema, utilizando fuentes secundarias de informacion como: material bibliogréfico



relevante sobre el tema, publicaciones socioecondémicas y analisis de datos estadisticos.
En el primer capitulo se realiza un paneo acerca de las diferentes perspectivas y
definiciones de Tercer Sector y sociedad civil, mostrando sus connotaciones particulares y
las caracteristicas que adquiere este sector en Argentina. Posteriormente, se intenta hacer
un recorrido sobre la manera en que se planteo la relacion entre la investigacion y las
herramientas de andlisis. Seguidamente se centra en la problematica del entorno, las leyes
y politicas publicas al respecto, intentando mostrar cuales son las principales iniciativas de
la sociedad para tratar esta cuestion; se lograra observar el surgimiento, la organizacion y
funcionamiento, sin dejar de evaluar cuales son sus fortalezas y debilidades. Para la parte
de desarrollo de investigacion, en el final se analiza el caso de una ONG especializada en
la tematica de clases de danza Municipio de General Pueyrredén. Alli se observa, se analiza
y se interpreta los datos obtenidos en la investigacion, los planes de acciones a seguir
segun esta informacion y cuanto seria la inversion necesaria para cumplir ese objetivo
inicial. Para esto se utilizan fuentes primarias de informacion tales como las entrevistas a
informantes clave. La idea aqui es articular el conocimiento tedrico producido acerca del
Tercer Sector con las observaciones directas acerca de la propia organizacion.



PRESENTACION DEL TEMA — ANTECEDENTES DE
INVESTIGACION

La situacion actual de la fundacion persigue el objetivo de contribuir a la inclusién social de
nifios, nifias y adolescentes a través del arte, mediante la creacion de una compafia de
danza permanente y profesional, y la creacion de una escuela de danza donde se dictaran
clases gratuitas a nifios, nifas y adolescentes que se encuentren en estado de
vulnerabilidad social.

En lineas generales el concepto de vulnerabilidad hace referencia a la potencialidad de
sufrir dafios a raiz de fendbmenos o acontecimientos de orden externo. El concepto de
vulnerabilidad social' lo entenderemos como aquel que ha sido adoptado para evaluar los
efectos de las transformaciones econdmicas, politicas y sociales sobre determinados
sectores de la poblacion (Moser, 1998). Las circunstancias politicas y econémicas de la
ciudad, hacen el objetivo de la fundacion, en ayudar.

La pandemia de coronavirus que afecto al mundo durante el 2020, obligo a muchas
organizaciones a replantear sus metodologias diarias. La educacién en todos sus ambitos
se vio afectada por la desigualdad economia y social. Es por eso que la necesidad de
encontrar nuevos donatarios surgié entonces como una alternativa para que los nifios/nifias
y adolescentes pudieran seguir tomando clases de danza.

En un pais cada vez mas retrotraido econémicamente por los golpes diarios de la moneda,
resulta relevante conocer la relacion que existe entre la obtencién de donatarios y el caudal
de nifios/nifias y adolescentes que podemos mantener. Esto puedo facilitar la creacion de
dilemas organizacionales orientadas a conocer y abordar las necesidades de los menores,
y de esta forma, procurar estimular la educaciéon. Por lo que el siguiente trabajo busca
analizar la premisa de si las personas humanas y/o juridicas estarian dispuestas a realizar
donaciones a la fundacion.

Una adecuada planificacién estratégica permitiria alinear los recursos disponibles de la
ONG junto con los futuros recursos que se esperan obtener gracias a la informacion
recaudada, para asi crecer en el ambito local.

El conocimiento de los principales factores internos y externos, que afectan y guian el
comportamiento de la sociedad y claramente, la economia, tienen influencia en la
organizacion. Es necesario identificar en forma micro y macro la poblacion a la cual debe
orientarse la ONG, que, en conjunto con una adecuada gestion, permitira a la
administracién guiar a la misma hacia la consecucion de sus objetivos estratégicos.

En base al prondstico, se puede decir que la problematica estara relacionada a la siguiente
premisa: la necesidad de conseguir mas donatarios/benefactores. La captacion de los
mismos, es un proceso imprescindible para las organizaciones, pero a veces resulta dificil




poder llevarlo a cabo. Entonces, se puede afirmar inicialmente que el problema esta
relacionado directamente a la necesidad de crecimiento y rentabilidad para seguir
brindando un servicio preferencial a los nifios y niflas. En segundo lugar, se observa que la
organizacion no cuenta con los lineamientos estratégicos que le permitan utilizar sus
fortalezas y oportunidades, y asi poder superar sus debilidades y protegerse de las
amenazas.



LA EMPRESA

NOMBRE:_Fundacién Montserrat Otegui

Montserrath Otequi: “La busqueda que tengo con la Fundacién, que arranca con la
danza, pero que esta abierta a todas las manifestaciones artisticas y atodo lo que la
Fundacién pueda apoyar, que dignifique la vida humana, es lo que a mi me interesa”

wd

Fundacién
Montserrath Otegui

LOGO

VISION:_Convertirnos en una institucion de referencia para la inclusion, promocion y
mejora de la educacion y formacion de cualquier nifio.

MISION:_Promover el derecho de nifios, nifias y adolescentes a obtener clases de
formacion en el arte y prepararlos para insertarlos en el mercado laboral.

VALORES: Objetivo general de la fundacion es que se cred para contribuir a la inclusion
social de nifios, nifias y adolescentes a través del arte.

1. Universalizar, el acceso a la educacion en el arte de la danza mediante becas.
2. Integracion a la vida social y productiva mediante la ejecucion de proyectos
educativos y culturales.

3. Fomentar la solidaridad, trabajo en equipo, busqueda de excelencia y disciplina.
4. Aportar por el desarrollo social a través de la educacion en condiciones de equidad.
5. Promover en concepto de educacion asociado con el desarrollo de competencias

gue ofrezca mas, y mejores oportunidades para todos.



PLANTEAMIENTO DE INVESTIGACION.

La siguiente investigacion se basara en la premisa original de resolver la problematica de

la necesidad de obtener donatarios/benefactores para la Fundacion, estableciendo en una
propuesta de valor en la cual tienes que llegar a una serie de clientes(donatarios), con los

que tendras que establecer una serie de relaciones(donacion). Para llevar esa propuesta

de valor a los clientes, se hara a través de unos canales de puertas hacia afuera —
comerciales, Internet, relaciones publicas, redes, tiendas offline, etc.—. De puertas hacia
dentro, se tienen las actividades y los recursos clave, es decir, o que obligatoriamente

tienes que hacer y lo que es critico dentro de tu modelo de negocio, y los socios clave con
los que vas a trabajar. Y, por ultimo, pero no menos importante, la estructura de costes y

las lineas de ingresos de tu negocio.

El estudio identificara, durante su elaboracion, los siguientes puntos:

- Una fase de investigacion basica para un acopio de informacién inicial
- Una fase de investigacion aplicada para confirmar o refutar la necesidad de captar
nuevos donatarios/benefactores aplicado a la ONG.

Para obtener los datos se utilizara las siguientes fuentes de investigacion.

Encuestas: las entrevistas estructuradas seran empleadas mediante cuestionarios,
lo cual asegurara que todos los encuestados respondan a las preguntas SMART; el
contenido de cada pregunta se elaborara anticipadamente y el encuestador leera cada

pregunta al entrevistado.

Entrevista directa: se realizara mediante un cronograma de reuniones con los socios

de la fundacion. Ademas, con los asesores colegas, clientes (nifios/nifias, adolescentes),
personal, conocedores del sector. La aplicacion de esta técnica dependera del nivel de

instruccion del entrevistado.

Como fuentes secundarias, se utilizaran libros, documentos, estadisticas, informacion

financiera y contable de la empresa y otros estudios realizados en temas similares.



OBJETIVOS

El siguiente trabajo establecio los objetivos SMART, entre los cuales se encuentran:

Corto Plazo

o Conseguir en el primer afio entrante, 4 empresas donantes.
e Lograr en los primeros seis meses del afio mayores campafias de difusion

de Crowdfunding.

Mediano Plazo

¢ Incrementar en un 5% la cantidad de empresas donantes respecto al afio
uno
e Lograr alcanzar una calificacion de 4 estrellas en Google para el

establecimiento al concluir el segundo afio.

Largo Plazo

¢ Incrementar la cantidad de donatarios empresariales en un 8% respecto al
segundo afo, logrando asi, acaparar al 80% de las empresas analizadas

e Recuperar la inversién inicial al final el tercero afio.



DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

ANALISIS DE LA SITUACION - MACROENTORNO
ANALISIS DEL CONTEXTO EXTERNO

En esta etapa se plantean condiciones que son externas a la empresa y usualmente no

controlables por la misma. Asimismo, se realiza una descripcidn respecto a las tendencias
y eventos que se dan en el sector, los cuales pueden afectar en el desarrollo cotidiano de

la Fundacion.

El macro entorno es el medio mas externo que rodea a la empresa, en el cual encontramos

los factores demograficos, econémicos, tecnologicos...

El analisis del macro entorno tiene como objetivo obtener informacion que permita identificar
gué variables pueden tener un factor significativo y como podrian afectar la estrategia, para

luego evaluar dicho grupo.

Antes de comenzar, definiremos al Tercer Sector, como al conjunto de aquellas
organizaciones de productores, consumidores, ahorristas, trabajadores, etc... que operan
regidas por los principios de participacion democrética en las decisiones, autonomia de la
gestion y la primacia de ser humano por sobre el capital. La solidaridad, es el sostén del
funcionamiento de las iniciativas. Resalta la necesidad de activar de inmediato las
capacidades de todos los ciudadanos y propiciar el desarrollo de lazos sociales vinculados
a la satisfaccion de una amplia variedad de necesidades materiales, sociales y la

recuperacion de los derechos. 2

< El tercer sector, en Mar del Plata, presenta tendencias generales similares a las relevadas
por otros estudios en los demas paises latinoamericanos. La participacion de estas
organizaciones de la sociedad civil se ha incrementado notablemente en los Ultimos cinco
afos, producto de la inestabilidad de las politicas sociales surgidas de los mdltiples

gobiernos de turno que tuvo el pais principalmente en 2002. Esto, también se ve reflejado




en el predominio de los servicios prestados por los entes sin fines de lucro referidos a la

educacion y a la salud.> 3

El papel que han venido desempefiando las organizaciones del tercer sector durante y post

pandemia, lo mas probable es que las ONG tengan una voz mas fuerte en la configuracion

de alcanzar diferentes objetivos.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

MATRIZ EFE

VALOR
AMENAZAS VALOR | CLASIFICACION PONDERADO
Situation economical actual/inestabilidad 0,085 4 0.34
Falta de donaciones por parte de la sociedad 0,075 4 0.3
Alta desconfianza de la sociedad en las fundaciones 0,07 3 0,21
Restricciones legales o regulaciones que afectan la realizacion de

eventos 0,055 2 0,11
Sueldos mas atractivos en otros lugares 0,05 2 0,1
Escasez de profesionales por la migracién a otros paises 0,0625 4 0,0625
Competencia de otras organizaciones de danza 0,04 1 0,04
Empresas ONG con un trayecto mas amplio pueden opacarla 0,0625 1 0,0625
TOTAL AMENAZAS 0,5 1.225

OPORTUNIDADES
Mayor conciencia social por este tipo de problematicas 0,06 4 0.24
Alianzas con otros centros de danzas 0,06 2 0.12
Oportunidad de capacitacion y oficio 0,06 4 0.24
Popularizacidon del baile 0,08 1 0.08
Creacion de empleos 0,06 4 0,24
Uso de redes sociales como medio de concientizacién 0,05 4 0,2




Competencia indirecta, especializada en nichos especificos. 0,07 1 0.07
Aparicién de influencias que ayuden a captar fondos 0,06 3 0.18
TOTAL OPORTUNIDADES 0,5 1.37

TOTAL 1|- 2.595

El total del valor ponderado esta entre el 1.0 (como el valor mas bajo) y 4.0 (el valor mas

alto), el valor promedio del valor ponderado es de 2.5.

El puntaje de la matriz es de 2.595, lo que significa que el la Fundacién puede aprovechar
las oportunidades existentes a pesar de las amenazas ciertas. Las mayores oportunidades
se presentan teniendo en cuenta la problemética de obtener mayor conciencia social, la
oportunidad de capacitacién y de oficio, la creacién de empleos, el aprovechamiento de las
redes sociales para la captacién de mayores benefactores, etc. La fundacion, hara hincapié
en estas oportunidades ofreciendo un servicio Premium de clases de danza y apuntalara
hacia la confianza de los padres y/o tutores para ofrecer un espacio de desarrollo y cuidado,
y también, hacia las empresas y aportantes, que deberan tener la capacidad de poder
visualizar donde van sus donaciones, y constatar la realidad de sus activos para no caer en

desconfianza.

Para completar el andlisis es necesario evaluar y recalcar que, la Fundacion, ya- el valor
total de las oportunidades da un valor de 1.37 y el valor total de las amenazas es 1.225, si
el valor de las oportunidades es superior que las amenazas, significa que el entorno externo

es favorable para la fundacion.

MICROENTORNO

El estudio del entorno mas cercano de la ONG (el micro-entorno), se basa en las relaciones
gue mantiene la Fundacion con el resto de las partes interesadas situadas alrededor de su
entorno y que pertenecen al Tercer Sector. Los distintos sectores pueden ejercer una
influencia significativa en las organizaciones del tercer sector. Estos sectores son el sector

publico, el sector privado y el sector social.

A continuacion, se describen algunas formas en las que cada sector puede influir en las

organizaciones sin fines de lucro:




e Sector Publico

1. Regulacién y marco legal: El sector publico establece las leyes y
regulaciones que afectan a las organizaciones del tercer sector. Esto incluye
los requisitos para la creacion y operacion de las organizaciones sin fines de
lucro, los reglamentos fiscales y los requisitos de presentacion de informes

financieros.

2. Financiamiento y subvenciones: El sector publico puede proporcionar
financiamiento y subvenciones a las organizaciones sin fines de lucro para
apoyar sus actividades y proyectos. Esto puede incluir subvenciones
gubernamentales, contratos de servicios sociales u otras formas de

financiamiento publico.

3. Colaboracién y asociacién: El sector publico puede buscar la colaboracién y
asociacion con las organizaciones del tercer sector para abordar problemas
sociales y brindar servicios a la comunidad. Esto puede implicar la
participacién en iniciativas conjuntas, programas de intervencién social o

alianzas estratégicas para maximizar el impacto y los recursos disponibles.
e Sector Privado

1. Filantropia corporativa: Las empresas privadas pueden ejercer influencia en
las organizaciones sin fines de lucro a través de la filantropia corporativa.
Esto implica donaciones, patrocinios 0 colaboraciones con organizaciones

sin fines de lucro en areas de interés compartido.

2. Oportunidades de empleo y voluntariado: El sector privado puede
proporcionar oportunidades de empleo y voluntariado en organizaciones sin

fines de lucro.

El objetivo de este andlisis es determinar la intensidad competitiva de la industria de las

ONG en Mar del Plata y asi definir su atractivo operacional y financiero.

MATRIZEFI




VALOR

FORTALEZAS VALOR | CLASIF. | PONDERADO
Escuela de danza con dictados de clases gratuitas 0,012 4 0,048
Afios de experiencia en la carrera profesional de la fundadora 0,07 3 0,21
Insercién social e inclusion 0,01 4 0,04
Integracion a la vi ialy pr tiva mediante la ej ion
O ovectos scucntos ures 0oL 4 004
Capacitaciéon y transferencia de conocimientos para la formacién del
nifio/nifia 0,09 4 0,36
Apoyo a la comunidad 0,07 3 0,21
Atencidn basada en valores como el respeto, la integridad y el afecto
hacia los terceros 0,07 3 0,21
Personal altamente capacitado y especializado 0,08 4 0,32
Ubicacién 0,078 4 0,312
Exencidn de impuestos 0,01 4 0,04
TOTAL FORTALEZAS 0,5 37 1,79
DEBILIDADES
No recibe subsidios 0,07 1 0,07
Ingresos y dependencia econémica del fundador y pequefos donantes 0,08 1 0,08
Dificultad para captar donaciones al inicio de la actividad y durante la
misma 0,09 1 0,09
Poco reconocimiento de la fundacion en el ambito local 0,075 1 0,075
Insuficientes acciones de comunicacién externa (falta de difusion) 0,08 1 0,08
Organizacion y su falta de definicidn de tareas y responsabilidades de
trabajo 0,04 2 0,08
Carencia de un programa de Responsabilidad Social Empresaria 0,045 2 0,09
Falta de experiencia en el desarrollo de proyectos de tal magnitud 0,03 2 0,06
TOTAL DEBILIDADES 0,5 11 0,625




TOTAL 1,0 2,415

Al realizar la matriz EFI se analizan los factores internos que inciden de manera directa en
la empresa, lo que permite disefar las estrategias de manera eficaz para mantener el buen
funcionamiento de la organizacion. Realizar un analisis interno permite identificar las

fortalezas y debilidades de la organizacion.

La matriz de evaluacién de factores internos fue utilizada como un recurso para analizar las
cuestiones que influyen negativa o positivamente en el crecimiento y sustentabilidad del
mercado. Permite entender las fortalezas y debilidades de la fundacion. El valor promedio
de calificacion total ponderada es 2.5. Si el resultado es menor a esta media, como es en
nuestro caso, quiere decir que la fundacién y el sector en la cual se encuentra es débil
internamente frente a sus competidores y necesita mejorar. También se debe comprender
gue, la fundacion se encuentra en sus etapas iniciales y ha pasado por una pausa de sus

actividades, debido a las condiciones de salud post pandémico.

Se pone gran énfasis en la forma de obtener nuevos aportantes, aumentar la llegada a la
sociedad mediante los diferentes medios de comunicacion y redes. Se busca lograr
reordenar la organizacion, dividiendo las actividades y responsabilidades internas, para que

lograse ser competitivo frente a los terceros.

Analisis estructural de Porter
Amenaza de nuevos competidores

Los nuevos competidores corresponden a nuevas ONG del mismo o diferente fin social.
Para determinar qué tan alta o baja es la amenaza de entrada, nos ubicamos dentro de la

industria de las fundaciones, y, se analiza bajo los siguientes criterios:

1) Requerimiento de capital -> Barrera de entrada baja
El requerimiento de capital es bajo, en comparacion a empresas con fines de lucro,
debido a que, en la mayoria de los casos, se requiere inicialmente de fondos
suficientes para arrendar una oficina y recaudar lo suficiente para cubrir costos fijos
como lo son servicios publicos y algunos puestos laborales de planilla, dependiendo
del grado de requerimiento de voluntarios para la organizacion.

2) Costos para los clientes por cambiar de proveedor -> Barrera de entrada baja




Las empresas donadoras no incurren en costos considerables a la hora de cambiar
de proveedor, salvo que impacten de manera considerable sus objetivos de
programas de responsabilidad social empresarial y hayan destinado una gran
cantidad de recursos humanos o logisticos a la relacion con la ONG, pero
igualmente no es un impacto considerable en comparacion con otro tipo de
industrias.

3) Ventajas de los actores establecidos independientemente del tamafio ->
Barrera de entrada media
Lo méas notable con este tema es el conocimiento del negocio y las redes de
contacto. Las organizaciones ya establecidas han adquirido con los afios un know
how de la industria, de las empresas donadoras, de estrategias de recoleccién y de
desarrollo de
fondos, que para un nuevo entrante le tomara, segun su enfoque social y capacidad
interna, un tiempo que no es despreciable y que tiene un costo asociado. Ademas
de esto, las ONG con varios afios manejan una red de contactos que les permite
desenvolverse mejor operacionalmente, financieramente y sobre todo en su relacion
con sus Stakeholders: clientes corporativos, particulares, beneficiarios, comunidad

y staff interno.

4) Acceso desigual a los canales de promocién/distribucion -> Barrera de entrada
media Debido a que un factor critico de éxito de esta industria es lograr comunicar
la mision de la organizacién a la sociedad mediante el desarrollo e implementacion
de una estrategia de marketing sélida, las ONG necesitan acceso a los canales de

comunicacion que les permita promocionar sus servicios y su fin social. Las

5) Organizaciones ya establecidas tienen terreno ganado con situaciones financieras
mas estable, algun nivel de posicionamiento de “marca” y redes de contacto con
empresas y medios de comunicacidon. Sin embargo, las organizaciones ya
establecidas, al menos las del enfoque educativo, no hacen esfuerzos notables en
promocion, lo que genera una oportunidad para nuevos participantes.

Tomando en cuenta estos CINCO criterios, con barreras de entrada media-bajas, se

concluye que la amenaza de nuevos entrantes es relativamente fuerza media.

El poder de los proveedores




Sin duda alguna, esta fuerza es la que mas impacta a las organizaciones sin fin lucro, y a
continuacion se explica el porqué. Debido a su naturaleza, y sobre todo cuando la
organizacion recién ha empezado a operar, es altamente dependiente de dos tipos de
proveedores, que segun el autor Philip Kotler asumen ciertos costos*:

Tpo de proveedor Tipo derecurso  Costo que asumen

Donadores Financiero Econdmico

Voluntarios Trabajo Tiempo y energia

Entre los donadores se encuentran las empresas, las personas particulares, por via

directa y crowdfunding ° .

Estos dos tipos de proveedor tienen alto poder de negociacion y no dependen del
sector para sus ingresos, debido a que la retribucién que obtienen no es econémica
y hay un claro sacrificio de carécter filantropico de por medio, a cambio de beneficios
corporativos, sociales y psicolégicos. El costo de cambio es sumamente bajo para
los proveedores, ya que pueden decidir libremente adonde destinan sus recursos
para bien social, y muy alto para las ONG, debido a que su estabilidad financiera
corre riesgo (dependiendo del monto de contribucion de ese donador en especial) y
también en su capacidad productiva y logistica a causa de que ya existe una forma
de operar y cualquier variacion trae consigo costos y un esfuerzo grande en la
estrategia de difusién de la organizacion. Otros proveedores con menor poder de

negociacién son: servicios publicos, personas fisicas con animo de colaborar, etc.

Sitomamos en cuentalo anterior, se concluye que el poder de los proveedores

es muy alto.

El poder de los clientes




Es requerido analizar cada tipo de cliente por separado, para determinar la

intensidad de esta fuerza:

o Beneficiarios -> Poder de negociacibn relativamente  bajo
La intensidad de su poder de negociacion varia con el enfoque de cada ONG,
sin embargo se podria generalizar que tiende a ser relativamente bajo. Esto
debido a que en la mayoria de los escenarios se esta respondiendo a una
necesidad del segmento objetivo, por ejemplo, atacando un problema
educativo en cierto sector de la poblacion. Esto tiene que ver con el nivel de
intercambio entre ONG y beneficiarios y la naturaleza de la fuente de
ingresos. Segun los autores Wheelen y Hunger esto depende de la naturaleza
de la relacién entre cliente y organizacién, que se puede observar a continuacion:

Fuente de ingresos

Generados por

“ patrocinadores
§ (donadores)
R Generados por
& clientes/usuarios
(A) (B) (C) (D)
EJ: Organizacién £f: Universidad Ej: Universidad £]: Organizacién
lucrativa privada publica benéfica

Fuente: Wheelen & Hunger, 2007

De forma que entre mas hacia la izquierda se encuentre la relacién entre ambas
partes, mayor sera el poder de negociacion del cliente, ya que entra a influir
directamente en el proceso de toma de decisiones. Para ONG’s, el impacto del
beneficiario hacia la organizacién es mas que todo de caracter logistico y esta debe
de saber como adecuar constantemente los programas con el objeto de que se
adapten de mejor forma al entorno social en la que se encuentra.

Donadores y voluntarios -> Poder de negociacion alto

Al igual que ser proveedores, los donadores (empresas y particulares) y voluntarios
son clientes de las ONG’s debido a que aspiran a recibir un beneficio, ciertamente
intangible, a cambio de los fondos que aportan. Como clientes de la organizacion

exigiran transparencia financiera, seriedad, comunicacion constante del uso de los



fondos, entre otros. Ademas, los donadores tienen el poder completo de fijar el
monto de las donaciones dependiendo de sus objetivos corporativos y presupuesto
disponible. De igual manera, los voluntarios pueden pretender la obtencion del
beneficio social y psicoldgico a la organizacion que consideren mas compatible con
sSus creencias y requerimientos personales, dependiendo del ambiente laboral y la
claridad del impacto por el cual estan destinando tiempo y energia. El poco de poder
de negociacion que adquieren las ONG’s en esta relacion tiene que ver con los
beneficios Debido a que las fundaciones son pocas y difieren mucho en tamafio y
posicionamiento en la industria, por lo que la competencia por fondos no es bastante
pronunciada. Esta competencia se presenta justo en el momento de que las
organizaciones presentan sus proyectos y programas en las empresas y publico en
general, y el hecho de que los fondos destinados para bienes sociales son limitados

no hace mas ardua la competencia
1. La caracteristica de que los beneficios brindados por las ONG’s son sumamente
homogéneos, como exposicién de marca y beneficios tributarios, seria lo que haria
aumentar la competencia en el sentido de que las empresas pueden obtenerlos de

diferentes organizaciones.

2. Larivalidad se incrementa conforme aumenta la similitud entre fundaciones; por lo que
sera mas dificil a las organizaciones que tienen competidores con los cuales comparten
misiones y segmentos objetivos similares. Sean ONG Fundaciones, como ONG
denominadas ASOCIACIONES — CENTROS DE ESTUDIOS - FEDERACION

Se concluye que la rivalidad entre ONG’s (fundaciones) en Mar del Plata es bajo.



Amenaza de nuevos
competidores
La amenaza de ingreso de
nuevos competidores no es
elevada en el sector objetivo. En
el mercado marplatense
ingresan constantemente
nuevas academias de danzas,
pero no como fundaciones, por
lo tanto no competirian de forma
directa con la empresa.

El poder de negociacion de
los clientes
1) Beneficiarios: Bajo poder de
mediante suopinion. |
2) Donadores y voluntarios: Alyo
poder de negociacion, debido a
que aspiran a recibir un
beneficio - intangible - a cambio
de los fondos aportados.
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TRABAJO DE CAMPO

Una organizaciéon sin fines de lucro nace con el objetivo de solucionar problematicas

sociales y ofrecer ayuda de diversos tipos, pero en Argentina se enfrenta a un obstaculo

adicional: la falta de recursos econémicos.

La investigacién se lleva a cabo para poder analizar la vision, priorizar objetivos, competir
exitosamente y optimizar el desempefio financiero. Esta premisa es implementada por la
gerencia de una organizacion para asegurar una posicion competitiva en el mercado, llevar
a cabo sus operaciones, complacer a los clientes y lograr los fines deseados del

negocio/aportantes.

La estrategia general, se basara en la premisa original de la posibilidad de conseguir nuevos

benefactores o aportantes para que la fundacién pueda obtener los fondos necesarios para

su actividad.

El tipo de camparfas publicitarias que una empresa asume para visibilizar su servicio en
un escenario de mercado determinado es crucial. Por ello, la estrategia que se aplicara se

basara en obtener:

- Donaciones corporativas: lograr que empresas locales como a nivel nacional

escuchen la propuesta de la fundacion mediante citas y estudios econémicos —
financieros de un plan de negocios acorde a la organizacion.®

- Crowdfunding: son campafias de difusibn masiva encargadas de buscar fondos
provenientes de donaciones on line (mediante pagos electrénicos), donaciones
digitales, donaciones de personas en comunidades, eventos y oficinas propias de la
fundacion. Acuerdos con supermercados para que sus clientes tengan la opcién de
donar parte de su vuelto de compra a la fundacion, etc.”

- Campaiias con influencers®

El objetivo de la Fundacién es trabajar por la promocién de la educacion del arte de la danza
a través del fomento de la cooperacién para el desarrollo que se ve imposibilitado por el

contexto socio-econdmico.

® VERR ANEXO 2
7 VER ANEXO 3
& VER ANEXO 3



Se abocan en dar clases de formacién, preparar a los nifios para que logren insertarse en

el mercado laboral de la danza, logrando un estudio completo del mismo.

La forma en que se probara o refutara la premisa, sera recogiendo informacién mediante
encuestas, para que se pueda conocer la opinion de la sociedad. La recopilacion de datos
se hard mediante una exploracion SMART, que es una metodologia para poder verificar o
no la premisa, ya que podremos obtener informacién precisa acerca si la sociedad estara

dispuesta a donar o no a la fundacion.

La premisa original es la necesidad de conseguir mas donatarios para la fundacion
permitiendo asi la obtencion rapida de datos.

Los objetivos SMART permiten a las organizaciones con y sin fines de lucro definir
mejor el proyecto, hacerse una idea de su evolucion, tomar conciencia de que su

viabilidad y, finalmente, invertir en él la cantidad justa de tiempo y dinero.

La investigacion contempla tres segmentos de mercado: nifios y jévenes con problemas de

aprendizaje v de bajas condiciones econdmicas, grandes contribuyentes y empresas

privadas.

El principal foco de la fundacion es la atencion de nifios y jévenes, un mercado objetivo esta
acotado geograficamente. Para analizarlo se llevé a cabo una encuesta completamente
aleatoria en linea (modalidad on line), que incluia ciertas preguntas que permitieran analizar
la localizacion del mercado donde se encuentra la fundacion. Este estudio investiga la
viabilidad de la recientemente creada academia de baile Fundacion Montserrath Otegui y
busca un resultado mas conveniente segun las preferencias del publico objetivo buscado
y/o sus responsables (padres-tutores). Para llevar a cabo este proyecto de investigacion,
se hizo un andlisis de la demanda a través de encuestas realizadas a 100 personas. De
estas, 80% residen en la ciudad de Mar del Plata y 20% visitan frecuentemente la zona

(Batan — Santa Clara del Mar — Miramar).

Actualmente, la fundacién cuenta con el apoyo a 4 estudiantes, gracias al apoyo propio de
la lider y persona a cargo de la misma, asi como también al apoyo de amigos y pequefios
voluntarios que se encuentran en la ciudad. La ONG desarrolla programas de educacion
artistica en el ambito de la danza, promoviendo la inclusiéon social y la salud de sus

estudiantes, tanto los inscriptos para fines de lucro, como los inscriptos para la fundacion.



Uno de los grandes pilares para el desarrollo de las obras de esta fundacion es el
voluntariado, servicio al que pueden integrarse todo tipo de personas, sin discriminacion
alguna por su condicion social, raza, preparacion cultural o religion, siempre que se respete
el espiritu de ser un propio estudiante de danza (para profesorado) o ya profesor en las
artes.

Si se tiene en cuenta que cada clase dura aproximadamente entre una hora y hora media,
y cuenta con el espacio 6ptimo para unos 30 estudiantes, y considerando que solamente
son 4 los nifios que forman parte de la fundacién, y que, no todos los horarios estan
ocupados actualmente con clases, se podria concluir que, si se contara con mayor ayuda

econdmica-financiera se podria formar a una mayor cantidad de nifios/nifias/adolescentes.

Esta ONG difunde sus actividades, programas, eventos y campafas e intenta captar

voluntarios y donantes a través de su sitio web http://montserrathotequi.com.ar/fundacion/ ,

y de las principales redes sociales como Facebook e Instagram.

En realidad, muchos alumnos que asistieron a clases con fines de lucro, luego, se han

convertido en voluntariados de la fundacion.

Los grandes contribuyentes y empresas privadas representan la principal fuente de
ingresos del proyecto, a través de las donaciones. Aunque muchas de estas empresas
tienen sus propias fundaciones corporativas, en lugar de una gran cantidad de donantes el

proyecto busca alianzas de largo plazo para aportar soluciones al problema social.

El objetivo principal de la investigacion es la obtencion de clientes potenciales, que son los

posibles donatarios y que contribuirdn al sostenimiento de la fundacion.

Por esto, es necesario definir primero la cantidad de empresas dentro de la zona y evaluar

la posibilidad de captarlas para obtener su ayuda.

Conocer el mercado/poblacién, nos permitird dar prioridad a los negocios que tienen mas

posibilidades de apoyar a la fundacion.

Antes, es necesario definir qué es el mercado, y este, es un grupo de clientes al que se
dirige los productos y/o servicios que se quiere prestar. Este esta definido generalmente
por la industria, y cuenta con caracteristicas y necesidades que puedes aprovecharse para

desarrollar la estrategia de promocion.


http://montserrathotegui.com.ar/fundacion/

El cliente objetivo que se busca, es aquel que presenta mas probabilidades de
comprar/adquirir el producto o servicio. Para llevar a cabo una segmentacion eficaz, se
necesita una buena estrategia para medir el valor que se ofrece al mercado. Posteriormente
se debe establecer si algunos grupos obtienen més valor que otros. Por ejemplo, no es lo
mismo solicitar ayuda econémica a un supermercado chino, que a una empresa de seguros

ubicada en la zona a tratar.

Para conocer la cantidad de empresas en la zona, se recopilo y aprovecho toda la
informacién publicada sobre el sector, especialmente en internet, dado que se vive en la

sociedad de la informacion. Para ello, se llevaron a cabo diferentes acciones:

¢ Informacion disponible en internet de forma gratuita: noticias, datos, estadisticas del
crecimiento de la Av. Independencia.

¢ Informacion en internet sobre las empresas del sector: primero, se localizé dentro la
web si existia alguna fundacion de danza cercana a la estudiada, y se verifico que
no existe competencia actual.

¢ Recogida de datos de trafico de un local: ubicacion, movimiento de la zona, otras
caracteristicas socioeconémicas.

o Entrevistas en profundidad: con los clientes potenciales para poder recabar
informacion. Empresas, clubes, etc.

e La encuesta: comunicarnos con el area de marketing/comercial de las empresas
encargadas de realizar los convenios/donaciones/etc., donde se les hizo llegar
ciertas preguntas y posibles respuestas a la hora de saber si participarian o no en

la donacion de nuestra ONG.

La poblacion de la siguiente investigacion esta compuesta por todos los elementos
(personas, objetos, organismos, etc.) que participan del fendbmeno que fue definido y

delimitado en el planteamiento del problema.

Una muestra es una parte de la poblacién en la cual se fija un interés. De un total de
poblacion de 667 mil personas que tiene la ciudad de Mar del Plata segun datos definitivos
del Censo 2022, se eligieron a 100 personas aleatorias que circulaban por el mercado
objetivo de la Fundacion, ademas de las encuestas de personas aleatorias mediante el

medio de comunicacién de WhatsApp de la encuestadora, donde también, tiene variedad



de personas a encuestar. Se debe reconocer, que, de un total de 100 WhatsApp enviados,
las respuestas fueron en su calidad menor, de un total de 65 respuestas, por lo tanto, 65
personas. El perfil de las personas era ambiguo, se buscaban personas que fueran de
diferentes grados edad y de poder adquisitivos. Las encuestas realizadas a las
organizaciones con fines de lucro que también se encontraban en un rango de 2 kilbmetros
a la redonda de la ubicacion de la Fundacion, fueron elegidas al azar, y siempre y cuando,

se permitiera el ingreso de la encuestadora a la organizacion.

INTERPRETACION DE LOS DATOS

Gracias al estudio de encuestas, se pudo determinar la cantidad de nifios que podrian ser

acogidos en la fundaciéon de danza. El uso de encuestas es una excelente manera de
recopilar informacion y tomar decisiones informadas. Al considerar el espacio disponible,
los horarios y los profesionales con los que se cuenta, se podra planificar de manera
eficiente las actividades y programas de danza para los nifios. Las encuestas realizadas
permitieron definir la cantidad de nifios que podrian ser formados en la fundacion, teniendo

en cuenta el espacio disponible, los horarios a cubrir y los profesionales disponibles.

El 79% de los encuestados afirm6 que estaria interesado en asistir a clases de baile en la
fundacién Montserrath Otegui, mientras que el 21% restante no tiene ningun interés en
asistir. Esto logro demostrar que la gran mayoria de encuestados tiene una alta preferencia

por el baile, lo que significa que hay atraccion hacia este.

En orden de importancia, segun los encuestados, los factores que mas se valoran a la hora
de poder elegir un lugar donde formarse en el arte de la danza, son en primer lugar con un
(20%) la educacion otorgada, en segundo lugar, con un 18% el precio que le saldria la
educacioén del mismo. En tercero lugar, la calidad de las personas que estan a cargo del
mismo, es decir, su educacion/alcance/trayectoria, en cuarto lugar y quinto lugar van juntos
tanto la instalacion del mismo como la ubicacion. Y en ultimo, pero no menor, la metodologia

del dictado de la clase, con un 14%.

La encuesta sirvid6 para reconocer que la mayoria de los encuestados afirmé que estaria
interesado en asistir a clases de baile en la fundacion Montserrath Otegui. Esto demuestra
que la gran mayoria de encuestados tiene una alta preferencia por el baile, lo que significa
que hay atraccion hacia este. Dado que la muestra es aleatoria, muchas personas estan
interesadas en tomar clases de baile. Esto resulta beneficioso para el negocio debido a la

alta demanda.



A partir de la tabulacién de respuestas y su respectivo analisis, se puede demostrar que se
puede resolver la problemética inicialmente definida por la fundacién de baile, ya que se
ajusta a las respuestas de los encuestados. Ademas, se observa una buena demanda por
clases de baile y la formacion de otros mediante el dictado de clases gratuitas para aquellos
en situacion de vulnerabilidad social. Es importante tener en cuenta que, dado que la
sociedad se encuentra en una época de casi nula estabilidad econémica-financiera, la
donacion Unicamente por parte de personas fisicas no seria suficiente. Se necesitaria
buscar presentaciones para la recaudacion de fondos o subsidios en los servicios dentro
de la fundacion, asi como también aportantes con un mayor poder adquisitivo que el de un

simple trabajador, o aportantes de sociedades locales o del interior.

En cuanto a los posibles donatarios, luego de un estudio de mercado y una comunicacion
con las areas de marketing/comercial de las grandes empresas con una fuerte presencia
en los alrededores de la zona, se pudo concluir que varias de ellas serian posibles
donatarios debido a su conocimiento social y su voluntariado, es decir, estarian dispuestas
a contribuir con la causa. Lo ideal seria poder captar al menos un 25% de estas empresas,
dado que la mayoria de las estudiadas y analizadas son grandes y medianas empresas a
nivel local. Seria ideal que estas empresas pudieran aportar mensualmente o anualmente,
y aun mejor seria si pudieran contribuir con un porcentaje de sus ventas
mensuales/anuales, una propuesta que se escuchd directamente dentro del area de
marketing de una de las empresas analizadas. Dado que las empresas con fines de lucro
podrian beneficiarse de esta donacion, formar parte de una organizacion sin fines de lucro
puede ser una accién que no solo beneficie a otros, sino también a ellas mismas.
Ciertamente, el objetivo principal de este tipo de organizaciones filantropicas es brindar
ayuda a quienes mas lo necesitan a través de la implementacion de diversos proyectos; sin
embargo, al ofrecer esta ayuda también es posible beneficiarse como donatarios de la

organizacion.

A partir de una sencilla encuesta realizada con las areas de marketing con las que se pudo
establecer contacto en el mercado de posibles donatarios, se observa que la mayoria
estaria dispuesta a ayudar a la fundacion, siempre y cuando los precios fueran razonables.
Esto se debe al buen impacto que tendria para la imagen de las empresas, tanto interna

como externamente.

Pertenecer y colaborar con una fundacion sin fines de lucro también puede ser una forma

bastante efectiva para las empresas de consolidar la confianza de los clientes y ganar la de



muchos otros. Al brindar apoyo a este tipo de organizaciones, las empresas pueden
demostrarles a sus clientes la manera en la que devuelven a la sociedad lo que reciben.
Involucrarse en proyectos comunitarios ayuda a los colaboradores a forjarse una buena

reputacion gracias al esfuerzo que hacen en pro de las comunidades.

Otro de los beneficios es sin duda la publicidad. A nadie le hace dafio que su nombre o el
de su empresa aparezcan en la lista de patrocinadores de eventos de caridad. La
colaboracion, ya sea por medio de trabajo o de donaciones en dinero, es una publicidad

bastante efectiva y una manera de hacer que el publico reconozca nuestra marca.

Dado al estudio realizado mediante las encuestas, pudimos observar que la totalidad de los
mercados estudiados, apuntan a “mejorar la imagen de ellas mismas” al demostrar en su
estrategia de marketing, que apoyan a ONG. También, algo que no escapa de la realidad
de nuestro pais, es que ayudar econémicamente a ONG, permite deducir impuestos de

ganancias en la presentacion anual de la declaracién jurada de ganancias.

Desde el punto de vista empresarial, aportar a la fundacién seria como obtener un redito a
cambio. Desde el punto de vista de una persona humana, aportar a la misma, seria apoyar

a una propuesta social para los nifios y nifias del futuro.

PLANIFICACION Y PROGRAMACION DE ACCION

El siguiente paso para llevar a cabo la investigacion, es establecer las relaciones entre

tareas. Puede haber actividades que solo pueden empezar una detras de otra, o tienen que
empezar simultdneamente. En este caso, las tareas llevan a lo mismo, realizar la mejor
investigacion para resolver la problematica de conseguir benefactores para la fundacion vy,

por ultimo, ver el presupuesto que eso conllevara.

Cada tarea debe tener su fecha de comienzo y fecha de finalizacién. Esto no solo contribuye
a la terminacién oportuna de cada etapa, sino también sirve como un punto de referencia y

una motivacion para terminar todo en la fecha exacta, o lo mas posible al proximo afio.

Se debe asignar fechas limite a todas las acciones a realizar y define hitos. Estos
representan puntos especificos en el cronograma del proyecto e identifican cuando se
completaron las actividades o cudndo comienza una nueva fase. Dentro de estos hitos

encontramos:


https://asana.com/es/resources/project-milestones

Por ende, este diagrama es una descripcion detallada de las acciones necesarias para

alcanzar el objetivo.

DIAGRAMA DE GANT

Diagrama de GANTT

TAREA PLAZO
Constifucion de |3 idea de captar benefactores  |1semana

Investigacion de mercados de |a competencia  |1semana
Planteacion de objetivos 1zemana
Preparar materiales de marketing digital 4zemanas

Conseguir la atencion de influencers/bailarines |4 semanas

Conseguir patrocinadores 3 semanas
Conseguir voluntarios dentro de la ONG 1zemanas

Definir responsabilidades de losvoluntarios |4 dias

Realizar presupuesto 3 Semanas
Crear plan de implementacion 1 semanas

Emm-—dmuﬂhwml—hg




PRESUPUESTO

Antes de iniciar el analisis sobre cuanto dinero seria necesario para captar nuevos

benefactores para la fundacion, es necesario llevar a cabo un analisis de los conceptos

involucrados y necesarios para dicha inversion.

CONCEPTO COSTO POR MES |OBSERVACION

VOLUNTARIOS

MARKETING DIGITAL(REDES) 65.000,00 {comunity manager + posteo en historias diarias + 3 posteos feed semanal

CAMPANAS PUBLICITARIAS tele 560.000,00 |2- 3min / 2 veces por semana x 4 semanas al mes

CAMPANAS PUBLICITARIAS radio 240.000,00 |2 salidas por programa - 3 veces a la semana x 4 semanas al mes

CAMPANAS DE CROWDFUNDING 45.000,00 {unicamente del costo de quien lleva a cabo el manejo de la campafia

GASTOS VARIOS 12.500,00 (Panfletos de publicidad

PERSONAL PROFESIONAL x2 390.000,00

S
S
S
S
BAILARINES/INFLUENCERS | $  465.000,00 |3en total
S
S
S
S

GASTOS LUZ-AGUA-INTER 38.000,00

MES 1
INTER 15000
LUz 18000
AGUA 5000

Se tuvo en cuenta un concepto adicional denominado IMPREVISTO, que equipara el 5%
del total que la fundadora estaria predispuesta a afrontar del presupuesto antes de este
concepto por cualquier inquietud o diferencia que se genere al momento de contratar los

Servicios.

Para obtener informacion aproximada de los sueldos de maestros de la danza, se tomaron
datos aproximados de la Asociacion Argentina de trabajadores de la Danza, segun sueldos

cuya vigencia esta activa hasta Percibido de agosto 2023.



Servicio de 3hs Servicio de 3hs

MONTO MENSUAL

EMSAYODS - MONTAJE FUNCION
BAILARINXES
INTERPRETES $6500 $7800
PERFORMERS
COREOGRAFXS $9750
REPOSITORMX $7800
MONTAJISTA
ASISTENTE DE $8450
DIRECCION
ASESOR/X
INVESTIGADOR/X $8450
DRAMATURGX
DIRECTORIX $10750

vigencia jun/jul/ago 2023

Dado esta informacién, podremos sacar el costo inicial de la inversién calculado a un mes

de tiempo.



Presupuesto de captacion de benefactores para la fundacion

Presupuesto

Personal

Campaiia television

Campaiia radio
Presupuesto Real

S 1.906.275,00

Marketing digital
Influencers
Campaiia crowdfund
Gastos varios

Gastos de servicios
Internet

Imprevistos

Descripcion

Voluntarios

Marketing digital

Campaiias publicitarias en television
Campaiias publicitarias en radio
Bailarines/Influencers

Campafia de crowdfunding

Gastos varios (panfletos de publicidad)
Gastos de servicios luz

Gastos de servicios agua

Gastos de Internet

Personal 1

Personal 2

Imprevistos (diferencias derivadas donde el dinero no alcance)

Distribucion de gastos

I
R

“v n n n n n n n n n

390000
560000
240000
65000
465000
45000
12500
23000
15000
90775

Categoria

Personal

Marketing digital
Campaiia television
Campafia radio

Influencers

Campafia crowdfunding

Gastos Varios
Gastos de servicios
Gastos de servicios
Internet

Personal

Personal

Imprevistos

Monto Mensual

65.000,00
560.000,00
240.000,00
465.000,00
45.000,00
12.500,00
18.000,00
5.000,00
15.000,00
195.000,00
195.000,00
90.775,00

Total gastos $

1.906.275,00




CONCLUSIONES

Se evidencia que las fundaciones, como organizaciones sin animo de lucro, una vez que

inician su funcionamiento, carecen de una planeacion estratégica respecto al plan de
marketing digital y la correcta comunicacion a implementar en el mismo. Si se tuviera esto
planificado desde el principio, se podria comenzar con la operacion de marketing y traeria
consigo beneficios como llevar a cabo un buen plan de promocién y una atencién éptima al
usuario o donador/benefactor, asi como proyectar los recursos necesarios durante estos

procesos.

La realidad es que el desembolso inicial de dinero que la Fundacion deberia hacer es
elevado. Sin embargo, una vez captados los benefactores, el sostenimiento de dicho plan
seria mas factible a largo plazo. Esto se debe no solo a la ayuda econémica que

proporcionarian los benefactores, sino también al reconocimiento que la Fundacion

obtendria en las redes sociales y en el mundo digital, lo cual hasta el momento es escaso.

La expectativa se centra en que, con el andlisis de la investigacion, la Fundacion
Montserrath Otegui se beneficiaria al fortalecer su imagen corporativa y digital. Esto implica
exponer sus fortalezas en cuanto a los procesos que llevan a cabo para transformar a estos
nifios y jévenes. A través de estos resultados, se buscard mejorar la funcionalidad de los
canales digitales de la fundacién, los cuales estaran totalmente personalizados a sus
necesidades. Esto permitird que puedan ser desarrollados por cualquier persona que forme
parte de la fundacion o que llegue posteriormente a la misma, creando una conexién entre

el espectador y los beneficiarios de la Fundacion.

Al finy al cabo, se pudo demostrar el problema planteado originalmente. La premisa original

sostenia, en otras palabras, la capacidad de obtener donantes para la fundacion.

Las empresas privadas del microcentro, cercanas a la fundacion, luego del analisis y el
contacto con sus areas comerciales, se pudo concluir que estarian dispuestas a realizar
donaciones monetarias, asi como las personas humanas que tengan el alcance de saber
del objeto social de la ONG mediante los influencers o publicidades marketineras en las

redes/sociedades.

En conclusion, el plan de accion para promover o mejorar la publicidad y dar a conocer la
ONG haria posible confirmar la premisa de que la sociedad esta dispuesta a realizar

donaciones, lo que demuestra la existencia de una conciencia social de ayuda.



RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta el limitado personal que tiene la fundacién, se sugiere
implementar y darle seguimiento al plan de marketing disefiado para la Fundacion
por medio de solicitud de mas practicantes o en futuras contrataciones ideal seria
una persona que tenga conocimiento de herramientas digitales.

Darle continuidad al proyecto con el fin de lograr y conservar en el tiempo los
resultados de la investigacion propuesta, teniendo en cuenta esta area de mercadeo
dentro de las funciones principales de la fundacion.

Realizar retroalimentaciones mensuales con los donadores/benefactores y usuarios
sobre el contenido y la atencion que se presta en los canales digitales de La
Fundacion Montserrath Otegui con el fin de identificar oportunidades y de mejoras

gue potencialicen los resultados del plan de mercadeo digital.



ANEXO 1

Cuestionario

1. Indique silas respuestas que va a dar a continuacién corresponden a usted o a lo que espera
para sus hijos

M Tutores

Respuestas
HEntre 10- 16

m Mayores a 16

0 20 40 60 80 100

En esta pregunta, el 55% de los encuestados indicé que estd respondiendo en nombre de su propio
interés y que son mayores de 16 afios, mientras que el 25% respondid por sus propios intereses,
pero en un rango de edad menor al considerado mayor legal. Por ultimo, el restante 10% respondid
en nombre de los intereses de sus hijos.



2. ¢Es usted habitante o visitante frecuente de la ciudad de Mar del Plata?

Ventas

mMDQ

m Afueras

En total, el 80% de las personas encuestadas habitan en Mar del Plata y el 20% visitan la zona

frecuentemente.

3. ¢Estaria usted interesado/a en asistir a clases de baile de

contemporanea / jazz en cualquier instituto de danza?

estilo ballet / danza

90

80

70

60

50

Hm Serie 1

40

30

M Serie 2

20

10

Asistir a clases

El 79% de los encuestados afirmé que estaria interesado en asistir a clases de baile en la fundacidn
Montserrath Otegui, mientras que el 21% restante no tiene ningun interés en asistir.

4. Sisurepuesta anterior fuera si, ¢ estaria dispuesto a ayudar a aquellos que quieren asistir a
una educacién de danza y no pueden debido a trabas econémicas-sociales?



Ayudar a otros a educarse artisticamente

m Sl

mNO

= CUANDO PUDIESE
ECONOMICAMENTE

Ordene de mayor a menor los factores que mads valoraria de una academia de baile

Educacion

Metodologia de la clase

Ubicacion

Instalaciones

Tipo de Personas a cargo

Precios

——

Serie 1l

M Precios
M Tipo de Personas a cargo

M Instalaciones

B Ubicacion
B Metodologia de la clase

M Educacion

5

10 15 20 25

éEstaria dispuesto a realizar una donacién mensual ($300/5500/5$1000) si la Fundacion
cumpliera con la mayoria de los factores anteriormente mencionados, para financiar las
Becas otorgadas a aquellos que quieren formar parte de la misma?




300

500

1000

> 1000

L
ENO
= MES POR MEDIO

ANEXO 2




Ustedes como grandes representantes empresariales dentro del segmento de poblacién de la
Fundacion, ¢estarian dispuestos en el corto plazo de aproximadamente 2 meses desde ahora, a
realizar un aporte a la fundacién?

100
80 DIMAGENES MDQ
60 ECLINICAS
BANCOS
40 o
DOFARMACIAS
20
WBARES
0

Sl NO QUIZA

Como empresa, éustedes comprenden que realizar donaciones a una ONG puede impactar
positivamente en la imagen de la misma hacia el exterior y hacia el fisco?

60

50

40
OMejora laimagen

30
@ Deducciones impositivas

20

DOFidelizacion de los clientes

IMAGENES CLINICAS BANCOS FARMACIAS BARES

Ya habiendo aceptado un aporte a la ONG, éestaria dispuesto a donar a lo que dice la pagina web
(51500 o0 $2000)? O seria capaz de aportar mensualmente un abono y/o un porcentaje de venta?

100 —
80 =
01500
60
@2000
40 75 0% DE VENTA
]
20 DOabono mensual
0

IMAGENES CLINICAS BANCOS FARMACIAS BARES



Anexo 3

Sumar opciones de influencers y contenido de crowdfunding local utilizando las redes sociales para
que nos difundan y nombren.

Difusion a traves de nuevos canales

4,5

3,5
2,5
1,5
0,5

0

Acceso a personas Redes Publicidad

»

w

N

[ERN

M Influencers m Crowfunding

Usted cree que se podria aumentar las visitas de nuestro sitio web en un 50 % (de 1000 a 1500) en
los siguientes 30 dias, al duplicar la distribucidn de contenido por las redes sociales y mayor
publicidad online, con el fin de prepararnos para recaudar mayores benefactores.

4,5
3,5

2,5

N

15

=

0,5

AUMENTAR VISITAS DE

SITIO WEB BS mNO mTALVEZ



Usted cree que se podria mejorar la visibilidad de la fundacién en las redes sociales con la apertura
de redes sociales de la misma en Instagram, tik tok.

Creacion redes sociales

Apertura red social

mS| mNO mTALVEZ
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