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RESUMEN
El presente documento académico aborda el analisis y desarrollo de estrategias de comunicacion
para potenciar la visibilidad y el posicionamiento de Fundacion Ficohsa. El estudio se realiz
mediante un enfoque mixto, utilizando herramientas como encuestas y entrevistas para obtener una
visién integral de la situacion actual de la comunicacién institucional. EI objetivo general del
estudio fue describir la situacion actual de la comunicacion de Fundacion Ficohsa, analizando los
canales y contenidos de los mensajes transmitidos, con el propdsito de disefiar una propuesta de
mejora en las estrategias de comunicacion que permita una mayor captacién de fondos y
visibilizacion del impacto positivo generado por la organizacion. Fundacion Ficohsa desempefia
un papel crucial en el apoyo a la educacion prebasica de nifios de 3 a 6 afios, contribuyendo
significativamente a la calidad e innovacion educativa en Honduras. No obstante, enfrenta desafios
relacionados con el desconocimiento del publico sobre el impacto tangible que tienen sus acciones
ya que segun el estudio el 61.7% de las personas encuestadas indican desconocer de la labor de
esta. Como resultado del analisis, se desarroll6 una propuesta de mejora en las estrategias de
comunicacion, enfocada en optimizar los mensajes y canales para alcanzar una mayor audiencia,

incrementar la captacion de fondos y consolidar la marca de Fundacion Ficohsa
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Abstract

This academic document addresses the analysis and development of communication strategies to
enhance the visibility and positioning of Fundacion Ficohsa. The study was conducted using a
mixed-methods approach, employing tools such as surveys and interviews to gain a comprehensive
understanding of the current state of institutional communication.

The main objective of the study was to describe the current communication situation of Fundacion
Ficohsa by analyzing the channels and content of the messages conveyed. The goal was to design
a proposal to improve communication strategies, enabling greater fundraising efforts and increased
visibility of the positive impact generated by the organization.

Fundacién Ficohsa plays a crucial role in supporting preschool education for children aged 3 to 6,
significantly contributing to educational quality and innovation in Honduras. However, it faces
challenges related to public awareness of the tangible impact his actions. According to the study,
61.7% of respondents indicated that they were unaware of the foundation’s work.

As a result of the analysis, a proposal was developed to improve communication strategies,
focusing on optimizing messages and channels to reach a broader audience, increase fundraising
efforts, and strengthen Fundacion Ficohsa’s brand.

Key words: (Communication, strategies, fundraising, positioning consolidation, visibility)
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

La comunicacion estratégica es una herramienta clave para las organizaciones sin fines de lucro,
especialmente en un entorno competitivo donde captar la atencion de aliados estratégicos, donantes
y la comunidad es esencial para garantizar la sostenibilidad de sus programas. La Fundacion
Ficohsa, creada en 1998 como el brazo solidario del Grupo Ficohsa, ha logrado consolidarse como
un referente en la educacion prebasica en Honduras y otros paises de Centroamérica. Su
compromiso con impulsar la educacion de calidad de nifios y nifias en situacion de vulnerabilidad
ha impactado positivamente a mas de 165.000 beneficiarios, contribuyendo al fortalecimiento del

tejido social y al desarrollo sostenible en la region.

El presente documento se enfoca en describir la situacion actual de la comunicacion de la
Fundacién Ficohsa, analizando los canales y mensajes utilizados, y propone una serie de mejoras
en las estrategias de comunicacion para optimizar la captacion de fondos y el posicionamiento de
la Fundacién, abordando las necesidades de visibilidad, percepcién publica y posicionamiento

estratégico en el entorno competitivo actual.

El estudio no solo busca mejorar la percepcidn de la Fundacion ante sus audiencias, sino también

contribuir al desarrollo de estrategias de recaudacion de fondos mas eficientes y sostenibles.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Fundacién Ficohsa nace como el brazo solidario de Grupo Ficohsa, una de las instituciones
financieras méas importantes de Honduras y Centroamérica, fundado por Don Juan Atala y su
esposa quienes incursionaron en el mundo financiero en el afio 1994. Durante la primera década,
los esfuerzos del Grupo se centraron en Honduras y diversificaron sus actividades, incursionando
en el sector de seguros y otros negocios no financieros y luego expandiéndose en Guatemala,
Nicaragua, Panama y Estados Unidos. El sefior Atala tenia la conviccion del poder transformador

de la educacion, y desde ese entonces realizaba donaciones de Utiles escolares a nifios de escasos



recursos en la ciudad de San Lorenzo. Impulsados por esta iniciativa sus hijos, actuales propietarios
de Grupo Ficohsa decidieron continuar con el legado de su padre y fundaron la Fundacion en el

afio 1998 con el fin de apoyar al sector educativo. (Grupo Ficohsa, 2023).

Con la visién de contribuir con la educacion infantil de manera integral y sostenible, Fundacion
Ficohsa dedica sus esfuerzos a apoyar la educacion prebasica de nifios y nifias entre 3 a 6 afios de
edad que habitan en areas con alta vulnerabilidad social y econémica, impactando directamente al
incremento de cobertura, calidad e innovacién educativa. La Fundacion ha dado pasos agigantados,
a lo largo de mas de dos décadas impactando positivamente la vida de mas de 165,000 nifios en
diferentes comunidades de la region en donde el Grupo Ficohsa tiene presencia: Honduras,
Guatemala, Nicaragua y Panama. (Grupo Ficohsa, 2024).

El modelo educativo es participativo e integra a la comunidad, autoridades educativas, padres y
madres de familia, docentes y voluntarias. Asimismo, mantiene importantes alianzas nacionales e
internacionales con otras empresas, organismos internacionales, fundaciones y organizaciones con

las que se trabaja de la mano en diferentes areas de accion. (Grupo Ficohsa, 2024).

La estructura organizacional segin su manual de descriptor de puestos del afio 2024 esta compuesta
en su totalidad por ocho personas que cumplen con diferentes funciones dentro de las cuales se
encuentran: Una directora ejecutiva, quien atiende a tiempo completo todas las actividades de la
Fundacion Ficohsa, responde por la conduccidn, ejecucion y evaluacion de los planes, programas
y proyectos que apruebe la asamblea general y la junta directiva. Una Sub Gerente, quien dirige la
estrategia de la Fundacién Ficohsa disefiando y desarrollando junto al equipo proyectos y/o
programas innovadores en beneficio de la calidad educativa infantil, coordina la elaboracion del
presupuesto anual para la ejecucion de los programas y/ o proyectos educativos.

Una Especialista de Alianzas y Proyectos, quien disefia e implementa el plan de relacionamiento
estratégico de la Fundacion Ficohsa, generando la formalizacion de alianzas estratégicas tanto
nacionales como internacionales y gestion de fondos, coordina el plan de comunicacién de la
Fundacion y tiene a su cargo el desarrollo e implementacion del Proyecto Portal Educativo. Un
Oficial Senior en la zona centro-sur y un Oficial Senior en la zona nor-occidente, quienes se
encargan de administrar los componentes del Programa Educativo de la Fundacién (Alimentacién

escolar, entrega de beneficios adicionales, formacién docente, comunicacién con los docentes y



autoridades educativas locales, otros). Promueven la participacion activa de los docentes en los

procesos de formacion. Dan seguimiento a cada proyecto de mejora y/o construccion en ejecucion.

Un Oficial Junior en la zona centro-sur y uno en la zona Noroccidente, quienes gestionan y
supervisan los proyectos de mejora y mantenimiento de los centros educativos de las respectivas
zonas. Dirigen la logistica de entrega de beneficios a centros educativos. Velan por el
funcionamiento de los centros de tecnologia de los centros educativos. Un Especialista
Administrativo que controla la ejecucion presupuestaria de Fundacion Ficohsa. (Grupo Ficohsa,
2024).

Para llevar a cabo sus iniciativas en pro de la educacion de calidad la fundacion opera gracias al
aporte anual del Grupo Ficohsa, el cual representa un 63% de su presupuesto anual, un 12%
proviene del Programa “Dar para Educar”, proveniente del redondeo de moneda de los clientes de
supermercado La Colonia, el 11% de la gestion de fondos, proviene de donaciones de socios
estratégicos, aporte de la comunidad, y un 13% provenientes de otras fuentes de ingreso. (Grupo
Ficohsa, 2024).

Esta estructura de financiamiento ha permitido a la Fundacién llevar a cabo una amplia gama de
programas y proyectos educativos, incluyendo la rehabilitacion de la infraestructura de centros
preescolares, la entrega de Utiles escolares, alimentacion escolar, dotacién de mobiliario y equipo,

fortalecimiento docente, entre otros programas.

A pesar de los considerables esfuerzos que Fundacion Ficohsa realiza para promover la educacién
y la oportunidad que brinda a la sociedad en general para poder involucrarse a través de donaciones,
la organizacion se enfrenta a una serie de desafios en temas de comunicacion que limitan la
capacidad de maximizar su recaudacion y expandir su impacto. Sin una comunicacion clara y bien
estructurada, es dificil consolidar y expandir las alianzas, asi como asegurar el apoyo continuo de

socios estratégicos, colaboradores y la comunidad en general.

En el contexto de la reputacion corporativa y relaciones pablicas, una comunicacion de marketing
efectiva es esencial para aumentar la visibilidad de la Fundacion Ficohsa y fortalecer su imagen
publica. La ausencia de una estrategia clara en este ambito significa que la fundacioén no estéa

aprovechando al maximo las oportunidades para mostrar el impacto positivo de las donaciones y



para atraer a posibles donantes y colaboradores. Esto queda demostrado en que la fundacion realiza
una amplia gama de actividades y proyectos, como la rehabilitacion de centros preescolares y la
entrega de Utiles escolares, la percepcion publica sobre el impacto de estas donaciones no siempre

es clara.

La Fundacién Ficohsa enfrenta el desafio de transmitir de manera efectiva el valor y el impacto de
las contribuciones realizadas por los donantes. El actual enfoque en la comunicacion no ha logrado
captar completamente la atencidn del pablico objetivo ni generar un sentido de conexion entre las
donaciones y los resultados tangibles en la educacion infantil. Esto se traduce en una falta de

reconocimiento de las acciones de la fundacion y su importancia para los beneficiarios.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

A pesar de los esfuerzos y del impacto significativo que ha tenido la fundacién en apoyar la
educacién prebasica de nifios y nifias en edades de 3 a 6 afios para contribuir directamente en la
calidad e innovacion educativa, es evidente que actualmente la fundacion se enfrenta a desafios por
el desconocimiento que tiene el publico acerca del impacto positivo que se genera través de las
contribuciones brindadas por medio de donaciones y otras iniciativas de gestion de fondos.
Actualmente se han realizado acciones de comunicacion en las redes sociales, pagina web,
memorias de sostenibilidad e informes de labores para lograr la visibilidad de los logros alcanzados
a lo largo de los afios, sin embargo, no se ha establecido una estrategia de comunicacién para dar
a conocer de manera efectiva como los diferentes publicos pueden unirse a sus iniciativas a favor

de la educacion a través de donaciones u otras contribuciones.



1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cémo pueden nuevas acciones de comunicacion mejorar la percepcion de los publicos y

contribuir a una gestion de fondos mas eficiente en Fundacion Ficohsa?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.

¢Con qué recursos cuenta Fundacion Ficohsa para llevar a cabo actividades de

comunicacion y relaciones publicas?
¢Cuales son las herramientas y canales actuales que se utilizan para visibilizar la
comunicacion de una fundacion sin fines de lucro?

¢Cual es la percepcién general de los diferentes pablicos de interés acerca de Fundacién
Ficohsa?

¢Qué herramientas de comunicacién se pueden implementar para mejorar el
posicionamiento de la fundacién y promover la recaudacién de fondos?



1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVOS GENERAL

Diagnosticar la situacion actual de la comunicacién de Fundacion Ficohsa, analizando los canales
utilizados y los contenidos de mensajes transmitidos desarrollando una propuesta de mejora en las
estrategias de comunicacion enfocada a un mejor posicionamiento y una mayor captacion de

fondos.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.- Identificar los recursos humanos, financieros y tecnoldgicos disponibles en Fundacion

Ficohsa para ejecutar su estrategia de comunicacion.

2.-Establecer las herramientas y canales de comunicacion mas efectivos para una estrategia
relevante en una organizacién sin fines de lucro, incluyendo la seleccién de los medios
adecuados y el desarrollo del contenido necesario para resaltar las acciones positivas y

logros de la Fundacion Ficohsa

3.-Analizar la percepcion y confianza de los diferentes grupos de interés sobre Fundacion

Ficohsa, a fin de obtener un diagnostico claro del estado actual de su reputacion corporativa

4.- Desarrollar un plan estratégico de comunicacion con las herramientas adecuadas de
acuerdo al publico de interés identificado que asegure el posicionamiento de Fundacién

Ficohsa y que promueva la recaudacion de fondos.



1.5 JUSTIFICACION

En nuestro pais existe una gran cantidad de organizaciones sin fines de lucro lo que ha generado
un entorno donde la competencia por fondos para beneficiar sus proyectos se vuelva cada vez
mayor, en este sentido es crucial que estas organizaciones desarrollen estrategias de comunicacion
que sean no s6lo informativas, sino también que también logren un posicionamiento, que se

vuelvan persuasivas y movilizadoras.

En la presente investigacion se propone abordar este problema desde una perspectiva de
comunicacion estratégica, con el objetivo de disefiar y recomendar nuevas acciones de
comunicacion que no solo mejoren la percepcién de los publicos, sino que también fortalezcan la
gestion de fondos con el fin de poder seguir beneficiando a los mas vulnerables por medio de cada
uno de los programas y proyectos implementados por Fundacion Ficohsa. La relevancia de esta
tesis radica en la necesidad de adaptar las estrategias de comunicacion de la Fundacién a las
dinamicas actuales del entorno mediatico y de los consumidores, donde la comunicacion digital y
la narrativa persuasiva juegan un papel crucial en la captacion de fondos y la movilizacion de
recursos. En este sentido, es necesario para la Fundacion construir un mensaje comunicativo que
sea incluyente, que muestre el impacto positivo de sus acciones y sobre todo motive a otros a unirse

a su mision.

En el panorama actual, donde numerosas fundaciones emergen como extensiones de la
responsabilidad social empresarial, la competencia por la recaudacién de fondos es cada vez mas
intensa. Es por ello que para Fundacidn Ficohsa es importante lograr distinguirse de sus pares para
captar la atencion y el apoyo de nuevos aliados estratégicos. Esta capacidad de sobresalir no solo
facilita la atraccion de donantes, sino que también es para construir alianzas estratégicas que

fortalezcan y amplien el impacto de su mision.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

2.1.1 MACROENTORNO

En el mundo empresarial actual, la reputacion corporativa se ha consolidado como un elemento
importante para el éxito y la sostenibilidad a largo plazo de las organizaciones y se ha relacionado
directamente con lo que hoy es conocido como Responsabilidad Social Corporativa (RSC) la cual
emerge como una herramienta clave para gestionar y fortalecer la reputacién corporativa. La RSC
en la ultima década ha alcanzado un mayor impacto puesto que en su gran mayoria las
organizaciones estan promoviendo acciones que impactan de manera positiva a sus diferentes

publicos de interés.

Carreras et al. (2013) define la reputacion empresarial como un activo intangible de gran valor, que
abarca las percepciones, valoraciones y creencias que los diferentes publicos desarrollan sobre una
empresa a lo largo del tiempo. Rojas-de-Gracia, M.M., Munoz, M.M., & Gomar-Lomena, recogen
en su articulo que estas percepciones configuran la imagen de la compafiia y determinan su posicion
en el mercado. Dada su complejidad, la reputacién corporativa puede analizarse desde diversas
perspectivas, incluyendo el funcionamiento ético y/o técnico de los distintos departamentos de una
organizacion (Rojas-de-Gracia, M.M., Munoz, M.M., & Gomar-Lomena, 2023).

Se puede observar que la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se integra en un ciclo en el
que las empresas generan capital reputacional, gestionan riesgos reputacionales y mejoran su
desempefio. Segun Lizarzaburu & del Brio (2016), las empresas actuales invierten en RSC, lo que
genera un stock de capital reputacional que sirve para dos propositos: por un lado, actda como
plataforma para futuras oportunidades, y por otro, protege los activos actuales, funcionando como
amortiguador frente a posibles pérdidas. A través de programas de RSC, se otorga consistencia a
este ciclo y se gestiona el riesgo reputacional (Lizarzaburu & del Brio, 2016).

Un ejemplo admirable es el caso de LEGO quien inspira a otras compafiias a mantenerse a la

vanguardia y a dejar una huella positiva en el mundo a través de précticas socialmente responsables.



En 2023, The RepTrak Company publicé un informe en el cual se da a conocer a las 100 empresas
con mejor reputacion en todo el mundo. Este estudio, situ6 al Grupo LEGO en la primera posicion,
destacando por su enfoque integral en la innovacion y practicas éticas en el &ambito del juego y la
responsabilidad social. La empresa ha demostrado consistencia en su liderazgo global, ocupando
el primer lugar en varias ocasiones anteriores, como en 2020 y 2021 (The RepTrak Company,
2023).

Por otro lado, una empresa que ha enfrentado desafios reputacionales, y que gracias a su solida
estrategia de sostenibilidad ha mejorado la percepcion de sus publicos es Nestlé la cual se ha
consolidado como la empresa con mejor reputacion en el sector alimentario en Espafia por sexto
afio consecutivo, de acuerdo con el indice Merco Empresas y Lideres 2023, destacando su
compromiso con la responsabilidad social, el medio ambiente y la innovacion. Ademas, la
compafiia ha sido reconocida por su liderazgo en la atraccién de talento, ocupando posiciones

destacadas en diversos premios y rankings sectoriales (Interempresas, 2023).

En el entorno de las entidades financieras un ejemplo destacado es el de BBVA Continental, una
entidad financiera que se ha convertido en un referente internacional en RSC y reputacion y la cual
reconoce que es necesario contar con un equipo que vele por mantener la buena reputacion de la
empresa. Desde 2008, su Comité de Responsabilidad y Reputacion Corporativas se reune
periddicamente para evaluar y hacer seguimiento de los temas mas relevantes en estas areas. Estas
reuniones son lideradas por el Gerente del banco, con la participacién de los miembros del Comité
de Direccién y del Gerente de Imagen y Comunicacion, responsable de la ejecucion de las acciones
relacionadas con la reputacion y responsabilidad social corporativas (Lizarzaburu & del Brio,
2016).

En este sentido, es evidente que en un mundo en donde las expectativas sociales y ambientales
estan en constante evolucion, la reputacion impulsada por la RSE se ha convertido en un activo
invaluable para cualquier organizaciéon y que les permite marcar una diferencia positiva en la

sociedad.



2.1.2 MICROENTORNO

La reputacién es un activo esencial para cualquier organizacion, y esto no es menos cierto para las
fundaciones. Aunque no persiguen fines de lucro, su existencia y efectividad dependen en gran
medida de como son percibidas por sus beneficiarios, donantes y la sociedad en general. Si la
reputacion contribuye al crecimiento y mantenimiento de una empresa en un sector productivo, con
una imagen que muestra solidez y proyeccion, este principio se aplica igualmente a las fundaciones.
La credibilidad y la confianza que una fundacion inspira son directamente proporcionales a su
capacidad para atraer donaciones, establecer alianzas estratégicas y, en ultima instancia, cumplir

con su mision.

En Honduras, la cantidad de organizaciones no gubernamentales (ONG) registradas es
considerablemente alta, segun reportaje del 2014, realizado por El Heraldo, existen mas de 16,000
fundaciones, asociaciones y organizaciones no gubernamentales que operan en el pais, para realizar
este andlisis El Heraldo recopilé datos de la Unidad de Registro y Seguimiento de Asociaciones
Civiles (URSAC). (El Heraldo, 2014), aunque se espera que estas cifras hayan evolucionado, este

dato inicial proporciona una base para entender la amplia presencia de ONG en Honduras.

El crecimiento de las ONG en el pais puede atribuirse en parte a la Ley Especial de Fomento de
Las Organizaciones No Gubernamentales de Desarrollo y su reglamento, el cual establece que uno
de los requisitos fundamentales para la creacion de una ONG en Honduras es la disposicién de un
patrimonio minimo de 50,000 lempiras. Este monto es esencial no solo para el inicio de las
operaciones de la fundacion, sino que también refleja el desprendimiento econémico necesario para
asegurar la sostenibilidad de las acciones filantropicas de la entidad. (Secretaria de Gobernacion,
Justicia, Descentralizacion, 2022), un monto que, aunque esencial para el inicio de operaciones, se
considera relativamente bajo, especialmente si se compara con las necesidades financieras de las

ONG para sostener acciones en pro de la sociedad.

El desempefio de las ONG en Honduras también esta influenciado por la manera en que gestionan
sus recursos, la efectividad de sus programas y sus fuentes de financiamiento, segin un estudio
realizado por la Fundacion Hondurefia de Responsabilidad Social Empresarial (FUNDAHRSE),

para establecer una linea base sobre inversion social y filantropia en Honduras, el cual menciona
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que los recursos financieros provienen normalmente del presupuesto de la organizacion y la
determinacion del monto puede ser en base : (1) gastos o nuevos proyectos de la
empresa/fundacion, (2) utilidades de empresa (monto o porcentaje), (3) proyectos y solicitudes de
terceros, (4) monto anual predefinido en empresa, (5) rentabilidad “endowment” de la fundacion,
(6) porcentaje definido de ingresos, etc. En la gran mayoria de los casos, las fuentes de
financiamiento son internas, del presupuesto de la empresa. Existe una empresa que recauda fondos

de sus clientes, y otra que obtiene recursos de fundaciones internacionales. (Integrarse, 2017).

Cada afio, FUNDAHRSE, como organizacion dedicada a la promocion de la Sostenibilidad y la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), reconoce el trabajo, la estrategia, la vision, los procesos
y las buenas précticas de las empresas hondurefias mediante el galardon SELLO FUNDAHRSE.
Este reconocimiento se otorga a aquellas empresas que han integrado la Responsabilidad Social y
la Sostenibilidad en su modelo de negocio. En 2023, se entregaron estos premios a 80 empresas y
a un Gremio Socialmente Responsable, en reconocimiento a su compromiso con el medio
ambiente, la salud y nutricién, la educacion, la generacién de empleo, la inclusion social y la
diversidad (FUNDAHRSE, 2023).

En este contexto, algunas empresas han logrado destacarse por su sélida reputacion corporativa.
Un ejemplo destacado es la Fundacion Lady Lee que ha sido un actor clave en la promocion del
bienestar social en Honduras. Esta organizacion, respaldada por el Grupo Lady Lee, ha brindado
apoyo en la educacion, siendo este, un eje transformador de la sociedad. Su programa de Becas
Reto es una clara manifestacion de este compromiso, ofreciendo apoyo integral a estudiantes con
un rendimiento académico sobresaliente. Este afio, se otorgaron 11 becas completas que cubren la

totalidad de la mensualidad de los estudiantes durante el afio académico. (Diario Tiempo, 2024).

Otra empresa que sobresale por sus buenas practicas es Diunsa, la principal cadena de tiendas por
departamentos en el pais se ha consolidado como un lider en este &ambito. Segun la revista Summa,
Diunsa se ubicé en el primer lugar del ranking de empresas con mejor reputacion corporativa en
2023. Este logro se atribuye a su comunicacion consistente y efectiva, su responsabilidad social

corporativa, y su capacidad para adaptarse a las nuevas tecnologias y satisfacer las expectativas del
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mercado. La empresa también ha sido reconocida por su ética profesional, lo que refuerza su

posicion en el mercado hondurefio (Summa, 2023).

En el &mbito de las fundaciones, se puede mencionar a Fundacion Terra la cual se ha convertido
en una de las instituciones més prominentes en el entorno de la responsabilidad social empresarial
(RSE) en Honduras, esta fundacion ha demostrado un compromiso constante con la educacion y el
desarrollo social en las comunidades donde opera, siendo asi galardonado por segundo afio
consecutivo con el distintivo de “Empresa Comprometida por la Responsabilidad Social
Empresarial en América Latina 2019” otorgado por Centro Mexicano para la Filantropia
(CEMEFI) y la Alianza por la Responsabilidad Social Empresarial (ALIARSE), este premio resalta
el éxito de la empresa en la creacion de un impacto positivo a través de sus practicas de

responsabilidad social (Criterio,2019).

Con lo anteriormente expuesto, es notable que el entorno en el que Fundacion Ficohsa opera es
competitivo, con un elevado numero de organizaciones luchando por financiamiento y apoyo, la
disputa por los recursos disponibles es intensa. Las donaciones y los fondos se distribuyen entre
una vasta cantidad de iniciativas, lo que impulsa a cada ONG a redoblar esfuerzos para sobresalir

y hacer evidente su impacto.

2.2 CONCEPTUALIZACION

e Stakeholders: Cualquier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por el logro de

los objetivos de la empresa (Angel, 2010)

e Fundraising: Complejo proceso de tratar de involucrar a personas en una causa que

responde a necesidades humanas y vale la pena apoyar con donativos (Rosso, 1974).

e Riesgo reputacional: Riesgo asociado a una opinion o percepcién publica negativa en

relacion con una pérdida de confianza o con la ruptura de una relacion (Thompson, 2002).
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Responsabilidad social corporativa (RSC): Es la integracion voluntaria, por parte de las
empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones

comerciales y sus relaciones con sus interlocutores (Ayala Del Pino, 2021).

Identidad corporativa: La suma de los elementos tangibles e intangibles que distinguen a
una organizacion, y esta configurada por las acciones de los lideres, por la tradicién vy el

entorno de la empresa (Curras Pérez,2010).

Estrategia: La estrategia es la determinacion de las metas y objetivos de una empresa a
largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para el logro

de dichas metas (Contreras Sierra, 2013).

Téactica: Constituye las maniobras que hacen operativa la estrategia. En esencia, desarrollan
la ejecucion de la accion, empleando para ello los recursos de la organizacién (Arroyo
Valenciano, 2023).

Networking: Es el arte de crear, gestionar, ampliar y mantener tu red de contactos, via
online (virtual: redes sociales, profesionales, 1M, blog, web, etc.) y offline (presencial:
eventos, desayunos, comidas y cenas de negocios, encuentros, etc.) de manera sistematica
para que ambas partes ganen, se generen sinergias, colaboraciones, negocios, etc.,

consolidando relaciones duraderas y de confianza (Porras, 2010).

Posicionamiento: Es el lugar que ocupa en la mente del consumidor una marca de
producto o servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y sus recompensas (Coca
Carasila, 2007).
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e Percepcion Publica: Como los individuos y la sociedad interpretan y evalan diferentes
temas, situaciones o actores sociales basandose en la informacion disponible, experiencias

personales y creencias compartidas (Garcia, 2010).

2.3 TEORIAS DE SUSTENTO

2.3.1 BASES TEORICAS

2.3.1.1 REPUTACION CORPORATIVA

La responsabilidad social corporativa (RSC) comenz6 a tomar forma en los Estados Unidos a
finales de la década de 1950, cuando la sociedad empezé a reconocer el impacto significativo de
las organizaciones en su entorno. En 1953, Howard R. Bowen, considerado el padre de la RSC,
introdujo el concepto en su obra "Social Responsibilities of the Businessmen", argumentando que
las corporaciones tienen la responsabilidad social de producir bienes y servicios de manera que
devuelvan a la sociedad parte de lo que han recibido de ella (Becerra-Vicario & Ledn Gémez,
2019). Esta idea sent0 las bases para una relacion que, décadas mas tarde, se ha consolidado entre

la Responsabilidad Social Corporativa y la Reputacion Corporativa.

Para abordar la reputacién corporativa es importante seguir su enfoque a lo largo del tiempo, se
puede observar que a partir de los afios noventa, la reputacion ha ganado importancia,
transformandose en uno de los aspectos mas estudiados dentro de la gestion empresarial. Este
creciente interés se ha visto impulsado por el reconocimiento de la reputacion como un elemento
clave para la diferenciacion, el prestigio, la creacion de valor y la generacion de ventajas
competitivas sostenibles a largo plazo (Rojas-de-Gracia, Mufioz & Gomar-Lomefia ,2023).

Es importante resaltar que en las Gltimas décadas el vinculo entre la reputacion y la RSC se ha
fortalecido. La RSC se ha identificado como un motor importante en la generacion de capital

reputacional. Las empresas que invierten en RSC construyen un "stock™ de reputacion que sirve
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tanto como base para futuras oportunidades como un amortiguador frente a posibles pérdidas. Este
ciclo de inversion en RSC no solo mejora la percepcion publica de la empresa, sino que también
actla como una estrategia eficaz para gestionar el riesgo reputacional (Lizarzaburu y del Brio,
2016).

Dentro de este contexto, se incluyen a las practicas responsables, como acciones fundamentales en
la reputacion corporativa ya que las empresas no solo buscan cumplir con expectativas sociales y
éticas, sino también aprovechar los beneficios tangibles e intangibles que estas practicas pueden
ofrecer. Como sefiala Molina et al. (2017), las acciones de RSC tienen la capacidad de generar
valor para las organizaciones, afectando positivamente el comportamiento del consumidor y

proporcionando una ventaja competitiva que va mas alla de los productos o servicios que ofrecen.

Un ejemplo concreto de esta relacién se encuentra en un estudio realizado en un gran banco
espafol, donde se describid una relacion circular entre la RSC y la RC (De Castro, 2008). En este
caso, el banco estableci6 un departamento de Reputacion y Comunicacion Corporativa (RCC) bajo
la premisa de que "un comportamiento responsable es clave para una buena reputacion”. Esta
estrategia no solo reforzo la reputacion del banco, sino que también demostré como la RSC puede

ser un motor para la creacion de una imagen positiva, que a su vez impulsa el éxito financiero.

Por otro lado, se conoce que existe una conexién muy cercana entre reputacion y rentabilidad. A
lo largo del tiempo, la reputacién se ha asociado cada vez mas con la rentabilidad y la creacion de
valor en las organizaciones. Las empresas han adoptado diversas estrategias competitivas para
mantener y mejorar su prestigio, reconociendo que una sélida reputacion no solo atrae a los
clientes, sino que también contribuye a la sostenibilidad financiera de la empresa. Diversos estudios
han demostrado que una buena reputacién tiene un impacto significativo en la fidelizacion de
clientes y en el éxito financiero de la empresa. Esto refuerza la idea de que la reputacidn corporativa
es fundamental para la sostenibilidad a largo plazo, ayudando a las empresas a enfrentar los
desafios del mercado y la competencia con mayor eficacia (Wang et al., 2012; Rojas-de-Gracia,
Mufoz, & Gomar-Lomefa, 2023).

En este contexto, la gestion de la reputacion corporativa es un elemento fundamental para las
empresas modernas, ya que no solo afecta la percepcion de la marca por parte de los consumidores,

sino que también tiene un impacto significativo en diversos aspectos financieros y estratégicos.
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Entre los efectos de la gestion de la reputacion corporativa asociados con la creacion de valor se
encuentran la incidencia en la cotizacion de las acciones en bolsa, el valor de mercado de la firma,
las alianzas estratégicas, la atraccion de potenciales inversores, las decisiones de compra del
consumidor, la capacidad para atraer y retener talento, y como factor de liderazgo (Garcia de Leon
Campero, 2009).

Asimismo, la reputacion corporativa influye en la formacion de alianzas estratégicas y en la
atraccion de inversores potenciales. Las empresas con una reputacion solida son percibidas como
mas fiables y menos riesgosas, lo que las hace atractivas para los socios estratégicos e inversores.
Estas empresas tienen méas probabilidades de participar en alianzas estratégicas fructiferas, que
pueden abrir nuevas oportunidades de mercado y mejorar la competitividad. Ademas, los
inversores tienden a preferir empresas con buena reputacién, ya que se consideran inversiones mas

seguras con menores riesgos de crisis reputacional o de gestion.

Castafio Ramirez, A. D & Arias Sanchez, S. (2021) recogen de un articulo de Aksak et al. (2016)
tres teorias principales para explicar la relacion entre RSC y RC. La primera es la teoria de los
stakeholders, que sugiere que las decisiones de compra de los consumidores estan influenciadas no
solo por factores econémicos, sino también por la percepcién de las contribuciones sociales y
ambientales de la empresa. La segunda es la teoria de la atribucion, que aborda cémo los
stakeholders asignan significados a las actividades de RSC, lo cual puede influir positiva o
negativamente en la reputacion de la empresa. Finalmente, la teoria del valor enfatiza que las
acciones de RSC deben estar en sintonia con los valores fundamentales de la organizacién, ya que

esto refuerza la coherencia y la credibilidad de la RC.

Por otra parte, es importante resaltar que, la reputacion corporativa ha sido monitoreada y evaluada
a traves de herramientas especificas como el Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa
(Merco) y el Global RepTrak Pulse. Merco, creado en 1999, ofrece una métrica objetiva basada en
valoraciones de publicos expertos, mientras que RepTrak, lanzado en 2005, se basa en la
percepcion subjetiva de los grupos de interés directamente relacionados con la empresa. Ambos
modelos destacan la relevancia de la reputacion como un activo estratégico clave en el entorno

empresarial global (Rojas-de-Gracia, Mufioz & Gomar-Lomefia ,2023).
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En el ranking de Global RepTrak Pulse, se destaca el desempefio de las empresas lideres a nivel
mundial, posicionandolas segun la percepcion de su reputacion entre los diferentes grupos de
interés, en este sentido se muestra la imagen 1, en la cual se aprecia a Lego, Mercedes Benz, Rolex,
Sony y Canon, como las primeras 5 empresas a nivel mundial con mejor reputacion. Estas empresas
han demostrado su capacidad para mantener relaciones sélidas con sus grupos de interés a través

de estrategias de comunicacion efectivas.
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Figura 1. Ranking de las empresas evaluadas por Global RepTrak
Fuente: Informe 2024 RepTrak
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2.3.1.2 Anélisis critico Ventajas y desventajas de la Reputacion Corporativa

La reputacion corporativa ofrece ventajas cruciales, como la diferenciacion en un mercado

competitivo, el fortalecimiento de la lealtad del cliente y la capacidad de generar valor a largo

plazo, sin embargo, mantener una buena reputacion requiere una inversion constante en

responsabilidad social corporativa (RSC) y comunicacion estratégica, lo cual puede ser costoso y

demandar recursos significativos.

Tabla 1 Ventajas y desventajas de la Reputacion Corporativa

Ventajas

Desventajas

1. Fortalece la confianza de los stakeholders
lo que permite un aumento en la lealtad

2. Ayuda a la atraccion y retencion de
talento ya que las personas prefieren
trabajar para organizaciones que son
respetadas.

3. Mejores oportunidades para acceder a
financiamientos ya que generan una mayor
confianza

4. Ventaja competitiva que permite
diferenciarse de sus competidores en el
mercado.

5. Fortalece la confianza de los
stakeholders
5. Resiliencia ante las crisis ya que
las empresas con mejor reputacion
suelen recuperarse rapidamente de las
crisis

Requiere de una inversion continua
en préacticas de RSE, comunicacion
y gestion de RRPP que se vuelve
costoso

Dependencia de la percepcion
publica la cual es dificil de controlar

La organizacion puede volverse més
reservada al momento de innovar lo
que puede llevar a la pérdida de
oportunidades valiosas.

Expectativas altas de los publicos de
interés que al no cumplir con estas
expectativas pueden enfrentar una
caida de la percepcion de sus
publicos
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6. Fortalece vinculos con la comunidad
facilitando la aceptacion de nuevos
proyectos y un mayor involucramiento.

Fuente: Elaboracion propia

2.3.1.2 RELACIONES PUBLICAS

Dentro del marco conceptual de la comunicacidn corporativa, las relaciones publicas (RRPP) se
posicionan como una disciplina fundamental para el éxito y sostenibilidad de cualquier
organizacion. La definicion proporcionada por el Instituto de Relaciones Publicas del Reino Unido
captura la esencia de esta préctica, describiéndola como "el esfuerzo planificado y sostenido para
establecer y mantener la buena voluntad y la comprension mutua entre una organizacion y sus
publicos". Esta definicion destaca dos aspectos clave: la planificacion estratégica y la naturaleza
continua del proceso, ambos esenciales para construir y mantener relaciones sélidas y positivas con

los diferentes publicos (Wilhelm, Ramirez, & Sanchez, 2009).

Es importante saber de dénde viene el concepto de las Relaciones Publicas. Al respecto, podemos

citar a Garcia-Nieto y Vifiaras (2020), quienes sefialan lo siguiente:

Es necesario definir y reafirmar el marco conceptual de las Relaciones Publicas, desde sus
precedentes cientificos hasta el momento presente, con el fin de dejar sentados sus
conceptos basicos y nucleares, con el objetivo de ampliar y potenciar los nuevos modelos
de investigacion, docencia y practica profesional. El concepto de Relaciones Publicas se ha
ido modelando desde que el norteamericano Bernays (1990) dictara las primeras lecciones
sobre este tema en el ambito universitario en 1923, y Harlow (1976) creard en 1939 el
primer plan de estudios de esta especialidad en la Stanford University. Sin embargo, las
reflexiones méas profundas no se hicieron en sus inicios, sino en los ultimos cincuenta afios.

(pag. 2)

Asimismo, es fundamental estudiar las relaciones al interior de una organizacion, en vista que, las

Relaciones Publicas son fundamentales en la creacién y mantenimiento de la identidad e imagen
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corporativa, pues su participacion es cardinal para desarrollar y preservar los principios basicos
organizacionales (PBO). Las RRPP cuentan con estrategias comunicacionales que permiten la
participacion de los clientes internos en el disefio de la mision, vision, valores y objetivos; ademas,
son las encargadas de la posterior promocion y difusion de estos PBO entre los publicos, con el fin
de fomentar la identificacion de estos con la empresa. De esta manera, las RRPP no solo ayudan a
comunicar los valores y objetivos de la organizacion, sino que también aseguran que estas
interacciones se realicen de manera efectiva y coherente con los objetivos corporativos (Pau
Salvador i Peris, 1999).

Otro aspecto crucial de las RRPP es la administracion de la controversia y la gestion de crisis. En
un entorno empresarial donde las empresas pueden enfrentar criticas y situaciones adversas, una
gestion efectiva de la comunicacion en tiempos de crisis es esencial para mitigar el dafio a la

reputacion y recuperar la confianza del publico.

Las RRPP proporcionan las herramientas necesarias para abordar y resolver conflictos de manera
proactiva y transparente. Esto incluye la preparacion de mensajes de respuesta, la comunicacion
constante con los medios y el publico, y la implementacion de estrategias para restaurar la
confianza una vez que la crisis ha sido gestionada. Una administracion eficaz de la controversia no
solo minimiza el impacto negativo, sino que también puede reforzar la imagen de la empresa como

responsable y comprometida con la resolucion de problemas.

En el caso de las organizaciones no gubernamentales (ONG), la imagen se convierte en una variable
estratégica crucial, ya que permite crear y mantener una posicién sélida frente a otras formas
organizacionales. La gestion de la identidad corporativa en las ONG es fundamental para captar
donantes y voluntarios, y fidelizarlos como fruto del trabajo realizado. A la opinién puablica le
Ilegardn mensajes especificos a partir del plan estratégico de comunicacion elaborado por estas
entidades, sin olvidar que el progreso y la direccion de un movimiento social en maduracion
dependen con frecuencia de la reaccion que encuentran en aquellos que estan en el poder y ejercen
el control social. Asi, las RRPP no solo facilitan la comunicacion efectiva entre las organizaciones
y sus publicos, sino que también juegan un papel clave en la construccion y mantenimiento de una
imagen s6lida que sustente los objetivos estratégicos a largo plazo de las ONG (Castillo Esparcia,

2007).
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En este sentido, el tipo de acciones que realizan las organizaciones para lograr el apoyo, adhesion
y participacién de los publicos tiene implicancias en la capacidad de influencia de las
organizaciones en la sociedad. Para lograr influencia en el sistema, las organizaciones necesitan
del apoyo activo de sus publicos; y éstos requieren de los espacios de participacion que aportan las
organizaciones donde canalizar sus demandas (Quintana Pujalte, 2021).

2.3.1.2.1 LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA GESTION DE FONDOS

En la gestion de fondos, las relaciones publicas juegan un papel crucial al trascender las estrategias
tradicionales de marketing, tal como lo destaca Kelly (1995) pues define el fundraising como una
especializacion de las relaciones publicas mucho més alld del enfoque cléasico del marketing,
poniendo en valor los cuatro modelos de las relaciones publicas (Grunig, 1984) que combinan la
direccién de la comunicacion (unidireccional versus bidireccional) y el equilibrio del efecto que se

pretende (asimétrico versus simétrico).

Para una vision mas profunda, es necesario considerar los modelos tedricos de comunicacion en
RRPP propuestos por Grunig y Hunt (1984), los cuales ayudan a entender como las organizaciones
pueden comunicar eficazmente con sus puablicos, especialmente en actividades de fundraising.

Estos modelos son:

1. Modelo de Agente de Prensa: Comunicacion unidireccional que se centra en difundir
informacion favorable para influir en la opinion publica sin buscar retroalimentacion. Es
una técnica persuasiva adecuada para campafias de fundraising que buscan atraer atencién
y apoyo mediante mensajes cuidadosamente elaborados.

2. Modelo de Informacion Publica: Tambien unidireccional, pero con un enfoque ético en la
difusion de informacion veraz y precisa para educar al publico. En fundraising, este modelo
es Util para generar transparencia y confianza al informar a los donantes potenciales sobre
las necesidades y objetivos de la organizacion.

3. Modelo Bidireccional Asimétrico: Aunque considera la retroalimentacion del publico, la

organizacion mantiene el control principal sobre la comunicacion. En fundraising, este
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modelo permite ajustar mensajes y estrategias en funcion de las respuestas de los donantes,

beneficiando principalmente a la organizacion.

De todos los modelos mencionados, las organizaciones deben seguir el asimétrico ya que hay una
comunicacion genuina entre los publicos y la organizacion; y so6lo mediante la comunicacion se

puede lograr la meta deseada.

Este modelo permite a la ONG recopilar informacion valiosa de sus donantes y otros interesados a
través de encuestas, entrevistas y otros mecanismos de retroalimentacion. Con esta informacion, la
organizacion puede adaptar su comunicacion para abordar preocupaciones especificas, destacar
logros importantes o modificar sus campafias de recaudacion de fondos de manera que resuenen

mejor con su audiencia.

En este sentido, la integracion de las relaciones publicas en la gestion de fondos demuestra ser una
estrategia indispensable para las organizaciones, especialmente para las ONGs que buscan
optimizar sus esfuerzos de recaudacion. Las relaciones publicas permiten a las organizaciones
construir y mantener una imagen positiva y solida ante sus donantes, patrocinadores y el puablico
en general, lo que es crucial para establecer y reforzar la confianza necesaria para recibir apoyo

financiero continuo.

2.3.1.2.2 ANALISIS CRITICO VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS RELACIONES
PUBLICAS

Las Relaciones Puablicas son esenciales para la gestion de la reputacién corporativa,
proporcionando las herramientas y estrategias necesarias para construir y mantener relaciones
positivas con los publicos clave, influir en la percepcion publica y adaptar las comunicaciones a un
entorno cambiante, aunque también enfrentan desafios relacionados con la adaptacion y la
comunicacion efectiva, las relaciones publicas contintan siendo una disciplina vital para cualquier

organizacion que busque fortalecer su reputacion y garantizar su éxito a largo plazo.
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Ventajas

Tabla 2 Ventajas y desventajas de las Relaciones Publicas

Desventajas

Las relaciones positivas promueven
oportunidades de colaboracion y
networking, ampliando el alcance de

la organizacion

La buena voluntad y la comprension
mutua entre la organizacion y sus
publicos construyen una base solida
de confianza, esencial para la

colaboracion efectiva

Promocion y difusién de los
principios basicos organizacionales

Influyen en la capacidad de las
organizaciones para generar impacto

social

Promueve una cultura organizacional
coherente y alineada con los objetivos
corporativos al asegurar que la
comunicacion interna refleje y refuerce

continuamente los valores

Fuente: Elaboracion propia

1. Mantener una imagen positiva exige

un esfuerzo continuo y recursos
significativos para gestionar la
percepcion publica y abordar
posibles problemas de manera
efectiva

2. Dependen en gran medida de la

imagen publica de la organizacion
porque esta imagen es el
fundamento sobre el cual se
construye la percepcion de los
publicos sobre la empresa.

3. Esimposible prever y controlar
todo lo que los empleados dicen, lo
que genera riesgos reputacionales

4. A pesar de los esfuerzos, los
mensajes pueden ser malinterpretados,
lo que podria dafar la imagen de la

organizacion

5. El uso de modelos unidireccionales
puede percibirse como manipulativo,
afectando la credibilidad y la confianza
del publico.
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2.3.1.3 PLANIFICACION DE LA COMUNICACION

La comunicacion es un pilar fundamental en la construccion y el mantenimiento de la identidad y
reputacion de cualquier organizacion. Comunicar de manera integral la personalidad o esencia de
una organizacion es un desafio que requiere una planificacion meticulosa y estratégica. Esta
planificacion se vuelve ain més importante en situaciones donde la organizacion se enfrenta a
nuevos mercados o atraviesa momentos de crisis. Es en estos contextos donde un plan estratégico
de comunicacion a la medida se convierte en una herramienta indispensable para alcanzar los

objetivos y politicas de comunicacion establecidos.

En ese sentido, se contempla a la planificacién desde un enfoque empresarial como la concepcion
de un proceso continuo y coordinado de las actividades de organizacién, direccion y control con la
finalidad de conseguir objetivos organizacionales de una manera mas eficiente que aporten

significativamente al desarrollo y rentabilidad de la empresa. (Diego Salazar-Duque, 2024).

Por otro lado, De-Santis, Duque-Rengel & Torres-Toukoumidis (2024) mencionan que, en el
contexto de la comunicacion estratégica, es imprescindible la elaboracion de un plan estratégico
que incluya la identificacion, segmentacion y priorizacion de las audiencias, seleccién de medios
y canales de comunicacion, definicién de mensajes y la programacion de actividades que permitan
alcanzar los objetivos comunicativos de la organizacién (De-Santis, Duque-Rengel, & Torres-
Toukoumidis, 2024)

Es importante resaltar que la planificacion en la comunicacion ha evolucionado significativamente
a lo largo de las décadas, reflejando los cambios sociales, econdmicos y tecnologicos de cada
época. En los afios setenta y ochenta, se trataba de un proceso meticuloso y estructurado, basado
en principios fundamentales que aun hoy son relevantes. Aunque las herramientas y canales de
comunicacion han cambiado drasticamente con la llegada de la era digital, los cimientos de una
planificacion efectiva, como el analisis profundo del producto y del mercado, asi como la
comprension del comportamiento humano, han permanecido constantes. Sin embargo, la
implementacion de estas estrategias ha variado, especialmente con el auge de los medios digitales,

donde muchas empresas actuan sin una estrategia clara, a menudo influenciadas por la inercia o la
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imitacion de la competencia. La clave del éxito radica en combinar estos principios atemporales
con las nuevas tecnologias, asegurando que cada accion esté bien fundamentada y respaldada por

una reflexion estratégica adecuada (Alvarez-Ruiz, 2017).

2.3.1.3.2 PROCESO DE PLANIFICACION EN LA COMUNICACION ONG

La planificacion en la comunicacion social implica un proceso detallado y sistemético que va méas
alla de la simple difusion de mensajes. Requiere una comprension profunda del contexto en el que
opera la ONG, de sus objetivos a corto y largo plazo, y de los pablicos a los que se dirige. Segun
diversos autores, como Herranz de la Casa (2009), Cerda (2003), Erro (2002), Aranguren (1998),
Angulo (1998) y Aguadero (1993), la comunicacion efectiva es la que permite establecer una
relacién de confianza y cooperacion mutua entre la ONG y sus publicos, lo que es esencial para el
éxito de cualquier iniciativa. En este contexto, la planificacién permite trabajar a partir de objetivos,
sistematizar procesos, calcular y prever costes y recursos necesarios y motivar de forma
argumentada la eleccion de las técnicas de marketing y comunicacién integrada mas adecuadas
(Arroyo Almaraz, Baladrén Pazos & Martin Nieto, 2013)

Por otro lado, la comunicacion social ha emergido como un pilar fundamental en el funcionamiento
de las Organizaciones No Gubernamentales (ONG), desempefiando un papel cada vez mas
destacado en la difusion de sus principios y acciones. Histdricamente, la comunicacion dentro de
estas organizaciones fue considerada un aspecto secundario, atrapado por la prioridad de los
proyectos que desarrollaban en los paises beneficiarios. Sin embargo, en el panorama actual, la
comunicacion ha adquirido una relevancia importante para estas organizaciones, ya que, aunque
los medios no generan directamente la movilizacion social, facilitan enormemente el trabajo de las
ONG en la movilizacion de conciencias y voluntades, promoviendo poderosos movimientos en la

opinion pablica (Grzybowski, 2001, p. 31).
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2.3.1.3.2.2 LA PLANIFICACION DE LA COMUNICACION Y EL MARKETING

La planificacion de la comunicacion y el marketing, estan estrechamente relacionadas y se integran
para lograr una estrategia de comunicacion efectiva, dentro de cualquier organizacion, La
comunicacion en la mezcla de marketing es esencial para que las empresas mantengan relaciones
efectivas con sus stakeholders, quienes incluyen proveedores, distribuidores, consumidores y otros
actores clave. Esta comunicacion, que abarca tanto mensajes verbales como no verbales, debe estar
alineada con los objetivos estratégicos de la organizacion e integrada con los demés elementos del
marketing para influir en los mercados y construir credibilidad. La funcion de la comunicacién en
marketing es crear conocimiento y motivar a través de un proceso estratégico que aborde tanto
aspectos racionales como emocionales, facilitando el logro de los objetivos organizacionales
(Cardozo Vale, 2007).

Asi mismo, se conoce que la comunicacién integrada de marketing es un término que abarca
diversas actividades disefiadas para promover productos o servicios y para influir en las decisiones
de compra de los consumidores. Este término incluye la publicidad, las promociones de ventas, el
marketing directo, el patrocinio, las ventas personales y otros elementos del mix de comunicacion.
Cada una de estas herramientas tiene un papel especifico en la estrategia de marketing y juntas
forman un sistema cohesivo que impulsa las ventas y fortalece la posicién de la empresa en el
mercado (Bricefio, Mejias & Godoy, 2010).

En este contexto, incluir la comunicacion integrada de marketing es esencial para evitar mensajes
contradictorios que confunden a los consumidores y debilitan el posicionamiento de la marca. (
Estrella Ramon & Segovia Lopez (2016) recogen en su articulo que la CIM implica coordinar
cuidadosamente todos los canales de comunicacion de la empresa para asegurar que cada punto de
contacto con el cliente transmita un mensaje claro, coherente y positivo. Esta integracion
estratégica no solo fortalece las relaciones con los clientes, sino que también muestra cémo la
empresa y sus productos pueden resolver sus problemas, mejorando asi la efectividad del marketing
( Estrella Ramon & Segovia Lopez 2016).

Ademas, es fundamental que las campafias de comunicacion incluyen motivaciones claras que
impulsen a la accion. Como lo menciona Orozco Toro “vender la idea de solidaridad o participacion
ciudadana puede convertirse en una dificil tarea si no se tienen motivaciones claras que despierten
el interés de la comunidad”. Las motivaciones pueden variar desde apelaciones al altruismo y la

responsabilidad social hasta incentivos més tangibles, como el reconocimiento social o los
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beneficios personales. La clave es identificar qué motiva a la audiencia objetivo y construir un plan

de comunicacion en torno a esos motivadores (Orozco Toro, 2010).

2.3.1.3.2.3 FASES EN LA PLANIFICACION

Expertos en comunicacién consideran que la planificacion estratégica de la comunicacién se

compone de varias etapas criticas que guian el proceso desde la concepcién de la idea hasta la

implementacién y evaluacion de la campafa. Estas etapas son esenciales para asegurar que el

mensaje llegue de manera efectiva y genere el impacto deseado (Tur-Vifies & Monserrat-Gauchi,

2015).

Esta matriz explora cada una de estas fases y su importancia en la construccion de un plan de

comunicacion.

PLAN DE COMUNICACION INTEGRADA

Coordinacion de las diversas areas implicadas

Marketing

Comunicacion corporativa
Comunicacion interna y externa
Relaciones publicas

Publicidad

Medios y soportes publicitarios

Social Media Plan

Responsabilidad social empresarial (RSE)
Comunicacion de crisis

1.Analisis de la situacion

1.1. Externa: macrotentorno (factores
sociodemograficos, economicos, tecnolagicos, politicos y
socioculturales).

1.2. Interna: microentorno (produccion, productos,
servicios, mapa de publicos, analisis comparativo con
respecto a la competencia directa e indirecta,
comunicacion y target).

2. Diagnéstico de la situacion

2.1. Factores internos: debilidades y fortalezas.

2.2. Factores externos: amenazas y oportunidades.

2.3. Analisis DAFO y DAFO avanzado.

3. Definicién de objetivos siguiendo el modelo SMART
4.Eleccion de estrategias y acciones coordinadas
5.Evaluacion y revision del plan peridédicamente

Figura 2. Fases del plan de comunicacién integrada y areas de trabajo implicadas

Fuente: Elaboracion propia segun el articulo planificacion estratégica de la comunicacion integrada, 2018
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2.3.1.3.?.4 ANALISIS CRITICO VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA

PLANIFICACION DE LA COMUNICACION

La planificacion de la comunicacion es esencial para que las organizaciones comuniquen de manera
clara y efectiva sus valores fundamentales, es decir quiénes son y que representan. Entre las
ventajas de esta planificacion se destacan la claridad en los objetivos, la coherencia en los mensajes,
y la capacidad de medir resultados, lo que fortalece la reputacion organizacional y optimiza
recursos. Sin embargo, también presenta desventajas, como la posible rigidez que dificulta la
adaptacion a cambios inesperados, el alto consumo de tiempo y recursos, y la complejidad que

puede generar resistencias internas o sobrecarga de informacion.

Tabla 3 Ventajas y desventajas de la Planificacion de la Comunicacion

Ventajas Desventajas

Al planificar, se pueden seleccionar La planificacion se basa en
suposiciones sobre el futuro que
pueden no cumplirse, afectando la
adecuadas para cada publico efectividad del plan

las estrategias y tacticas mas

objetivo, optimizando recursos y
aumentando la probabilidad de éxito

Permite un uso mas eficiente de los Una planificacion excesivamente
detallada puede hacer que la
organizacion sea menos capaz de
establecer prioridades claras y evitar adaptarse rapidamente a cambios
inesperados

recursos financieros y humanos al

esfuerzos duplicados

Evita mensajes contradictorios o La implementacion de un plan de
comunicacion puede ocasionar
renuencia del personal ante

el posicionamiento de la cambios significativos en la forma
de trabajar dentro de la
organizacion.

confusos, lo que protege y refuerza
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organizacion en la mente del

publico.

Si el plan no se actualiza regularmente,

puede volverse obsoleto,

En el contexto de ONGs, la L, ]
desalineandose con la realidad

planificacion facilita la movilizacion _ .
cambiante del entorno organizacional.
de conciencias y voluntades,
promoviendo cambios sociales a
través de una comunicacion

efectiva.

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2 METODOLOGIAS DESARROLLADAS

2.3.2.1 METODOLOGIAS PARA MEDIR LA REPUTACION
CORPORATIVA

Cada vez se vuelve mas imprescindible el poder medir la reputacion de las empresas, es por ello
que en el afio 2006 aparece la herramienta de medicion RepTrak, resultado de un estudio
multinacional llevado a cabo por el Reputation Institute para entender como la reputacion habia
evolucionado a lo largo de la década anterior.

Esta metodologia creada por Charles Fombrun con el apoyo del Reputation Institute, permite a las
empresas conocer cual es su reputacion corporativa, mediante un diagnostico general sobre la salud
de la reputacion de la empresa midiendo siete dimensiones clave: Oferta de Productos y Servicios,
Innovacion, Entorno de Trabajo, Integridad, Ciudadania, Liderazgo y Resultados Financieros
(Pallarés Renau, M. & Lépez Font, 2017).
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Esta metodologia evalla el grado en el que una dimension concreta afecta el vinculo emocional
entre un grupo de interés en especifico y la compafia ademas permite a las compafiias definir su
percepcion actual, identificar las palancas clave de la reputacion e influir de forma activa sobre lo

gue mas preocupa (Reputation Institute, 2024).

2.3.2.1 METODOLOGIA PARA FORTALECER LAS RELACIONES
PUBLICAS

El modelo AIDA (Atencidn, Interés, Deseo y Accion) es uno de los méas influyentes y utilizados
en mercadotecnia, especialmente en publicidad y ventas. Este modelo describe como una persona
pasa de desconocer un producto o servicio a tomar la decisién de comprarlo o realizar una accién
sugerida. A traves de las etapas de AIDA, el consumidor recibe estimulos que generan reacciones

y motivaciones, lo que permite a las empresas disefar estrategias comerciales mas efectivas.

Etapas del modelo AIDA

1. Atencion: La primera etapa consiste en captar la atencién del consumidor mediante
estimulos significativos. En un entorno saturado de informacién, las empresas deben
utilizar estrategias disruptivas o simples para destacar entre la multitud.

2. Interés: Una vez captada la atencion, el consumidor dedica mas tiempo a profundizar en la
informacion. Aqui, los vendedores deben proporcionar detalles claros sobre los beneficios
del producto, resolviendo posibles dudas.

3. Deseo: El deseo se despierta cuando el consumidor siente la necesidad emocional de
adquirir el producto o servicio. En esta etapa, los mensajes emotivos son clave para que el
cliente tome una decision favorable.

4. Accion: El consumidor decide actuar, lo que generalmente implica la compra del producto.
Es crucial que los vendedores guien al cliente de manera efectiva para asegurar que la

transaccion se complete.

Este modelo es ampliamente aplicable no solo en el ambito empresarial, sino también en el contexto

de fundaciones y organizaciones sin fines de lucro. En este sector, el modelo puede ser utilizado
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para captar la atencién del publico hacia causas sociales, despertar interés en problematicas
especificas, generar el deseo de contribuir o involucrarse y, finalmente, motivar a las personas a
tomar accion, ya sea mediante donaciones, voluntariado o difusion de la causa. Al igual que en el
entorno comercial, sequir estas fases permite disefiar camparias efectivas que incrementan el

impacto y el alcance de la mision de las fundaciones.

AMARAARAAA

Crear conciencia de marca o afiliacion con su
producto o servicio. Ya sea por redes

A sociales, publicidad o un blog.

Generar interés en los beneficios de su producto o
servicio y suficiente interés para alentar al
comprador a comenzar a investigar mas.

Producir un deseo por su producto o servicio a

través de una "conexion emocional”, mostrando la
personalidad de su marca. Mover al consumidor de
“me gusta” a "lo quiero".

Mueva al comprador para interactuar con su
empresa y dar el siguiente paso, es decir, descargar
un folleto, hacer una llamada, suscribirse a su
newsletter, etc.

Figura 3 Etapas del modelo AIDA

Fuente: Elaboracion propia segln articulo Modelos y estrategias de mercadotecnia, 2020

2.3.2.2 PLANIFICACION EN LA COMUNICACION

La elaboracion de un plan de comunicacion debe estar basada en auditorias de comunicacién
previas que identifiquen debilidades internas, amenazas externas, fortalezas y oportunidades. El
objetivo es mejorar la imagen, reputacion, confianza y credibilidad de la organizacion a traves de

una planificacion estructurada de la comunicacion interna y externa.

En este contexto, para lograr una gestion efectiva de la comunicacion, es esencial establecer una
politica comunicativa clara, apoyada en herramientas de investigacion como encuestas internas y

externas, analisis FODA y comités de comunicacion. Estos mecanismos permiten identificar y
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solucionar problemas comunicativos, involucrar a los empleados y grupos de interés, y garantizar

que los mensajes lleguen de manera clara y transparente.

Segmentacidndel
L . Definicionde Publicoy [E):;gi';o':gge . Evaluaciény
AndlisisSituacional  Objetivos Posicionamiento Tdcticag y Implementacién Retroalimentacién
PASO1 PASO2 PASO3 PASO4 PASOS5 PASOGB

Figura 4 Fases del plan de comunicacion integrada y areas de trabajo implicadas

Fuente: Elaboracién propia segun lo explicado en articulo Gestion y Planificacion de la Informacidon y Comunicacion,
2023

2.3.2.3 METODOLOGIAS APLICADAS POR OTROS

2.3.2.3.1 RECAUDACION DE FONDOS

En abril de 2006, la Federacion Mundial de Hemofilia publicé una guia esencial para las

asociaciones de hemofilia sobre cobmo desarrollar estrategias efectivas de recaudacion de fondos.

La guia subraya que las organizaciones dependen no solo de la dedicacion de voluntarios y
personal, sino también de los recursos financieros para operar y expandir sus servicios. La
recaudacion de fondos no es simplemente una actividad complementaria; es una tarea fundamental
que permite a estas organizaciones ampliar sus programas y ofrecer apoyo directo a las personas

que lo necesitan.

El primer paso para una recaudacion exitosa es la formacion de un equipo sélido. Esto requiere
seleccionar lideres confiables, comprometidos con los objetivos de la organizacion y que cuenten
con redes de contactos Utiles. Estos equipos deben ser la base para planificar las actividades de

recaudacion.
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La planificacion es otro componente crucial. Disefiar un plan detallado que incluya metas claras,
estrategias de ingresos y un presupuesto permite a las organizaciones actuar con direccion y
eficacia. Este plan debe incluir actividades especificas adaptadas a las necesidades y capacidades

de la organizacion.

Los materiales de apoyo, como folletos, formularios y boletines, también son herramientas
esenciales. Estos materiales no solo informan a los donantes potenciales sobre las actividades y
logros de la organizacion, sino que también refuerzan su credibilidad y profesionalismo. (Franklin,
2006)

La diversificacion de fuentes de financiamiento es una estrategia clave para garantizar la

sostenibilidad de las organizaciones. Entre las fuentes principales destacan:

o Gobiernos: Aunque el financiamiento gubernamental puede ser limitado, sigue siendo un
recurso esencial en muchos casos.

« Fundaciones y agencias donantes: Estas instituciones suelen apoyar proyectos especificos
alineados con sus objetivos filantrépicos.

o Corporaciones: Especialmente aquellas relacionadas con la industria farmacéutica, que
tienden a tener un interés particular en el tratamiento de la hemofilia.

 Instituciones religiosas y grupos comunitarios: Estas entidades a menudo contribuyen tanto
con donaciones financieras como con apoyo logistico.

o Donantes individuales: Desde pequefias contribuciones hasta grandes legados, los

individuos representan una parte importante de los recursos disponibles.

La guia también proporciona recomendaciones sobre actividades especificas de recaudacion,
destacando los eventos especiales como caminatas, cenas y rifas. Estos eventos no solo generan
ingresos, sino también aumentan la visibilidad de la organizacién y fomentan la participacion

comunitaria.

Otra estrategia vital es la diversificacion. Depender de una sola fuente de ingresos puede ser
riesgoso, por lo que las organizaciones deben explorar varias opciones simultaneamente. Ademas,
el uso efectivo de herramientas de marketing y comunicacién, como redes sociales, testimonios de

beneficiarios y sitios web, es crucial para construir confianza y atraer a nuevos donantes.
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Tabla 4 Fuentes/actividad es de recaudaciéon de fondos

Fuentes/actividad es de recaudacion

de fondos

Puntos fuertes

Puntos débiles

Eventos especiales

Pueden mejorar su imagen publicay
también recaudar fondos. * Pueden
usarse para identificar nuevos
simpatizantes y establecer relaciones
con quienes ya son donantes. * Las
utilidades de la inversion inicial se

generan relativamente réapido.

Requiere considerable inversion de
tiempo, personal y voluntarios. « Puede
requerirse una inversion financiera
considerable (alimentos, renta de

salones, seguros, espectaculo).

Correo electrénico

El mensaje de su organizacion puede
llegar a gran nimero de personas. ¢ El
mensaje puede segmentarse para
enviarse a diferentes sectores de su
comunidad de apoyo (personas con
hemofilia, médicos, voluntarios,
miembros del consejo) y evaluarse los

resultados.

* El costo del correo puede ser

prohibitivo.

* Se requieren muchos envios antes de
que puedan obtenerse resultados de
recaudacion considerables.

* El publico estd inundado de correo
directo, lo que dificulta la transmision
del mensaje de su organizacion. Puede
haber un bajo porcentaje de respuesta

Ventas directas

Pueden aumentar la conciencia entre
publicos selectos o entre el pablico en
general.

Articulos de produccién relativamente
faciles.

Pueden ser atractivas para
corporaciones y grupos empresariales.

Se requiere una cuidadosa planeacion
de las oportunidades de ventas
(conferencias, eventos familiares,
talleres, etc.).

Vender los articulos puede requerir
mucho tiempo de los voluntarios o del
personal.

La utilidad de la inversion tiende a ser

baja

Un punto fundamental de la guia es el énfasis en la ética. Mantener la confidencialidad de los datos
de los donantes, ser transparente sobre el uso de los fondos y expresar agradecimiento son
elementos indispensables para establecer relaciones a largo plazo. La confianza es un recurso
invaluable en la recaudacion de fondos, y ésta se construye a traves de la responsabilidad y el

respeto hacia los colaboradores.
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2.4 MARCO LEGAL

El funcionamiento y regulacién de las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) en Honduras
estd determinado por un conjunto de leyes que aseguran su transparencia, eficacia y rendicion de
cuentas. Estas normativas son esenciales para que las ONG operen dentro del marco legal
establecido, tanto en sus relaciones con el Estado como con la sociedad civil, garantizando su

aporte al desarrollo social y comunitario.

En primer lugar, se puede mencionar el Codigo Civil y Ley Especial de Fomento de Las
Organizaciones No Gubernamentales de Desarrollo y quienes proporcionan las bases para la
constitucion y operacion de estas organizaciones. Estas normativas definen los requisitos de
registro, las obligaciones legales y la estructura organizacional de las ONG. Ademas, se establecen
las pautas para que puedan obtener y mantener su personalidad juridica y continuar con sus
actividades de manera regular (Ley Especial de Fomento de Las Organizaciones No

Gubernamentales de Desarrollo ,2011; Cédigo Civil Honduras 1906).

Por otro lado, leyes como la Ley de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica y la Ley
Contra el Lavado de Activos imponen obligaciones de transparencia y cumplimiento, asegurando
que las ONG rindan cuentas sobre el manejo de fondos, especialmente cuando provienen del
Estado. Junto con las regulaciones fiscales del Cddigo Tributario y las posibles exenciones
contempladas en la Ley del Régimen de Exoneraciones, estas normativas garantizan que las ONG
operan dentro de un marco de legalidad que refuerza su legitimidad y eficiencia en la promocién
del desarrollo social. (Ley de Transparencia y Acceso a la Informacién Publica, 2006; Ley contra
el Lavado de Activos, 2014) (Cddigo Tributario de Honduras, 2016; Ley del régimen de

Exoneraciones, 1997).
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31 CONGRUENCIA METODOLOGICA

CAPITULO I1l. METODOLOGIA

3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

La congruencia metodoldgica es un elemento clave en cualquier investigacion, ya que asegura la

alineacion entre los objetivos del estudio, las variables analizadas y los métodos empleados para

obtener los resultados deseados. En este sentido, se presenta una matriz metodologica que detalla

la estructura del estudio titulado “Propuesta de mejora en las estrategias de comunicacion enfocada

a una mayor captacion de fondos”, el cual se orienta a optimizar la comunicacion estratégica de

Fundacién Ficohsa.

En la matriz se integran el objetivo general y los especificos, las variables de analisis, sus

respectivas dimensiones y los items de medicion. Este disefio permite garantizar que cada

componente de la investigacion esté interrelacionado y que las herramientas seleccionadas para la

recoleccion y andlisis de datos respondan a los objetivos planteados, asegurando una vision integral

de los recursos, herramientas de comunicacién y la reputacion corporativa de la Fundacion.

Tabla 5 Matriz Metodoldgica

Titulo de la Objetivo Objetivo Especifico Variable Dimension Item
investigacion General
Determinar los recursos Recursos humanos Personal asignado al
humanos, financieros y area de comunicacion
tecnoldgicos disponibles en
Fundacién Ficohsa para Recursos
ejecutar su estrategia de operacionales
comunicacion
Describir la
situacion actual
Propuesta de de la
mejora en las comunicacion de
estrategias de Fundacion Recursos financieros Presupuesto disponible
comunicacion Ficohsa, para ejecutar la
enfocada a una analizando los comunicacion
mayor captacion | canales

de fondos

utilizados y los
contenidos de
mensajes
transmitidos,

Recursos tecnoldgicos

Presupuesto disponible
para ejecutar la
comunicacion

Alcance y cobertura

Personas alcanzadas
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desarrollando Identificar las herramientas y Impacto en la Interacciones en el
una propuesta de | canales de comunicacion audiencia entorno digital
mejora en las mas efectivos para una Preferencia del publico | Canales que generan
estrategias de estrategia relevante en una Herramientas de | sobre canales y mayor interaccion
comunicacion organizacion sin fines de comunicacion contenido Frecuencia de uso
enfocada a una lucro incluyendo la seleccién Atractivo visual del
mayor captacion | de los medios adecuados y el contenido
de fondos. desarrollo del contenido
necesario para resaltar las _ _ _ _
acciones positivas y logros Pertinencia de los Tematica de preferencia
de la Fundacion Ficohsa temas de los diferentes
publicos
Claridad de los
mensajes
Analizar la percepcion y Confianzay Accesoala
confianza de los diferentes transparencia informacion
grupos de interés sobre Claridad en la
Fundacion Ficohsa, a fin de Reputacion comunicacion de los
obtener un diagnostico claro | corporativa resultados
del estado actual de su Percepcion de la labor | Relevancia y
reputacion corporativa satisfaccion de los
proyectos
Reconocimiento de los | Menciones de logros de
logros la fundacion en
distintos medios
Desarrollar un plan Plan de Segmentacion y Identificacion de las
estratégico de comunicacion | comunicacion audiencia preferencias de las
con las herramientas audiencias
adecuadas de acuerdo al — - —
pblico de interés Técticas y estrategias Af:eptacmn de los
identificado que asegure el publicos sobre los
posicionamiento de mensajes, medios y
Fundacion Ficohsa y que canales utilizados
promueva la recaudacion de
fondos. Visibilizacion de Grado de exposicion de
medios para donar la publicidad en
espacios fisicos
3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

comunicacion, reputacién corporativa y plan de comunicacion.

El esquema de variables de estudio permite sintetizar y visualizar los elementos fundamentales que
estructuran la investigacion, asegurando la claridad y coherencia entre los componentes analizados.

El siguiente esquema destaca cuatro variables principales: recursos operacionales, herramientas de
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Estas variables se interrelacionan con el objetivo de desarrollar un plan estratégico de
comunicacion que facilite la obtencion de recursos para Fundacion Ficohsa. Cada variable
representa un aspecto critico del proceso comunicativo, lo que permite abarcar desde la
identificacion de recursos disponibles hasta el disefio de estrategias efectivas para el
posicionamiento y la captacion de fondos. Este esquema asegura un enfoque integral, alineando

los objetivos de la investigacion con las acciones practicas que se proponen.

Recursos
Operacionales

Herramientas de Plan estratégico de
comunicacion . comunicacion orientado
| 5 a la obtencion de
recursos

Reputacion
Corporativa

Plan de
Comunicacion

Figura 5 Esquema de variables de estudio

3.1.3 MATRIZ DE OPERALIZACION DE VARIABLES

La matriz de operacionalizacion de variables es un recurso esencial en el disefio metodologico de
la investigacion, ya que facilita la traduccidon de conceptos abstractos en indicadores medibles y
observables. En el contexto del estudio esta matriz permite detallar y organizar cada variable clave,
definiéndolas conceptualmente, operativamente y asignandoles dimensiones especificas con items

concretos para su medicion.

Este enfoque metodoldgico asegura que aspectos como los recursos operacionales, las herramientas
de comunicacion, la reputacion corporativa y el plan de comunicacién sean analizados de manera
precisa y objetiva. La matriz no solo guia la recoleccion de datos, sino que también establece los
parametros necesarios para evaluar el impacto de las estrategias de comunicacion propuestas en

funcién de los objetivos del estudio.
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Tabla 6 Matriz de Operalizacion de Variables

Variable Definicion conceptual Definicion Operacional Dimension Item
Se refiere a los La eficiencia en el uso de los recursos Recursos Personal asignado al
materiales, equipos, materiales y equipos puede evaluarse humanos area de comunicacion
personal y procesos que | mediante la relacion entre los costos
Recursos las organizaciones operativos y los resultados obtenidos, como la
i necesitan para llevar a reduccion de desperdicios y el tiempo de _ _
operacloniales cabo sus diversas inactividad de los equipos. El desempefio del | R€cursos Presupuesto disponible
actividades personal se puede medir a través de métricas | financieros para ejecutar la
de productividad, como el nimero de tareas comunicacion
completadas en un periodo especifico o la Recursos Presupuesto disponible

calidad del trabajo realizado.

tecnoldgicos

para ejecutar la
comunicacion

Herramientas
de
comunicacion

Medios, técnicas y
tecnologias que se
utilizan con el fin de
transmitir mensajes a los
diferentes publicos de
interés.

La efectividad de las herramientas de
comunicacion se puede medir a través de una
variedad de métodos y métricas. Para los
medios digitales, se utilizan indicadores clave
como tasas de apertura y clics en correos
electrénicos, interacciones activas en redes
sociales, y la conversion de visitas a acciones
deseadas en los sitios web. Las encuestas de
satisfaccion y la percepcion del publico
objetivo también proporcionan informacion
relevante para la mejora continua de la
comunicacion.

Alcance y Personas alcanzadas
cobertura

Impacto en la Interacciones en el
audiencia entorno digital

Preferencia del
publico sobre
canales y
contenido

Canales que generan
mayor interaccion
Frecuencia de uso
Atractivo visual del
contenido

Pertinencia de
los temas

Temética de preferencia
de los diferentes
publicos

Claridad de los
mensajes

Reputacion
corporativa

La percepcion general
que tienen los
stakeholders sobre una
organizacion, basada en
su desempefio, valores y
la forma en que maneja
sus relaciones y
comunicaciones.

La reputacidn se mide a través de una
combinacién de evaluaciones cualitativas y
cuantitativas. Los estudios de opinion
permiten proporcionar datos sobre cdmo ven
la Fundacidn y qué aspectos valoran o
critican. Ademas, el analisis de redes sociales
y medios de comunicacién permite observar
las reacciones y comentarios en tiempo real,
ofreciendo una vision de las opiniones y
sentimientos predominantes.

Confianzay
transparencia

Acceso a la
informacion
Claridad en la
comunicacion de los
resultados

Percepcion de Relevancia y
la labor satisfaccion de los
proyectos

Reconocimiento
de los logros

Menciones de logros de
la fundacion en
distintos medios

Plan de
Comunicacion

Documento estratégico
que define como una
organizacion
comunicar sus
mensajes clave a sus
diferentes audiencias
para alcanzar sus
objetivos especificos.

La medicidn del plan de comunicacion se
realiza evaluando su eficacia en funcion de
los objetivos establecidos y los resultados
obtenidos. Esto implica monitorear y analizar
el impacto de las actividades de
comunicacion a través de métricas especificas
como el alcance de las campafias, el
engagement en redes sociales y la cobertura
medidtica.

Segmentacion y

Identificacion de las

audiencia preferencias de las
audiencias
Técticas y Aceptacion de los

estrategias

publicos sobre los
mensajes, medios y
canales utilizados
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Plan de Documento estratégico La medicién del plan de comunicacion se Visibilizacién Grado de exposicion de

Comunicacion | que define como realiza evaluando su eficacia en funcion de de medios para | la publicidad en
una organizacion los objetivos establecidos y los resultados donar espacios fisicos
comunicara sus obtenidos. Esto implica monitorear y analizar
mensajes clave a sus el impacto de las actividades de

diferentes audiencias
para alcanzar sus
objetivos especificos

comunicacion a través de métricas especificas
como el alcance de las camparias, el
engagement en redes sociales y la cobertura
mediética

32 ENFOQUE Y METODOS

El presente estudio emplea un enfoque mixto que integra tanto métodos cualitativos como
cuantitativos, permitiendo asi un analisis mas completo de los datos. Este enfoque se seleccion6
debido a su capacidad para combinar la profundidad exploratoria del andlisis cualitativo con la
generalizacion que ofrecen los métodos cuantitativos. El alcance de la investigacion es descriptivo,
ya que busca detallar y caracterizar los fendmenos estudiados sin manipular variables, lo que

corresponde a un disefio no experimental.

Para la recoleccion de datos, se utilizaron métodos como encuestas y entrevistas, las cuales fueron
aplicadas mediante cuestionarios y guias de entrevista disefiadas especificamente para este estudio.
Estas herramientas permitieron obtener tanto informacidon cuantitativa como cualitativa, facilitando

una vision integral del objeto de estudio.

ENFOQUE ALCANCE DISENO METODOS INSTRUMENTOS
— - ——— e E t et Cuestionarios y
Mixto Descriptivo No Experimental ezfrtclee\.ﬁs?assy guias de entrevista

Figura 6 Enfoques y métodos
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3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

331 POBLACION

Publico general

Conocer la percepcion del pablico en general se vuelve importante para esta investigacion ya que
la percepcion publica influye de manera significativa en las decisiones de las empresas al momento
de elegir apoyar causas sociales. Cuando una fundacion cuenta con una imagen positiva y es bien
valorada por la comunidad, se convierte en una opcion mas atractiva para las empresas que buscan
alinear su Responsabilidad Social Corporativa con causas de impacto social. Adicional a ello, la
percepcion que tiene la sociedad sobre la transparencia, eficacia, relevancia y el impacto positivo
que tiene una fundacién hace que las empresas vean en ella una oportunidad para fortalecer su

reputacion mediante la asociacion con una causa reconocida.

Al obtener informacion sobre las opiniones, intereses y niveles de aceptacion de la fundacion en la
poblacién econdmicamente activa, permite disefiar campafias mas dirigidas y persuasivas. Estas no
solo aumentaran el reconocimiento de la fundacion, sino que también fortaleceran las relaciones

con donantes actuales y potenciales, y abriran nuevas oportunidades de colaboracién con empresas.

En este sentido la poblacion seleccionada es de Hombres y mujeres econémicamente activos que
residen en las ciudades de San Pedro Sula y el Distrito Central, en un rango de edad de 18 a 60
afios, considerando que involucrar a esta poblacion permitira una vision clara sobre el nivel de
conocimiento y aceptacion que tiene acerca de la fundacion ya que la mayoria de los programas y
proyectos son ejecutados en esta zona. Este grupo no solo es relevante por su capacidad economica
para realizar donaciones, sino también porque son quienes mas pueden influir en la comunidad,

promoviendo y recomendando la labor de la fundacién.
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Expertos en Comunicacion y RSE

La inclusidn de expertos en comunicacion en esta investigacion es esencial para comprender las
estrategias mas efectivas en la gestion de fondos y la promocion de una imagen sélida y coherente
para cualquier organizacién. Los expertos en comunicacion estratégica juegan un papel
fundamental en el desarrollo de camparfias que conectan con diversos pablicos, generan confianza
y movilizan recursos a traves de la construccion de una narrativa clara y persuasiva. Ademas, su
vision técnica puede permitir identificar los canales, mensajes y formatos méas adecuados para
llegar a los donantes, empresas y la comunidad en general. Entrevistar a expertos en
comunicacion, permitié obtener una perspectiva sobre como la fundacion puede posicionarse
mejor en el entorno social y empresarial, como puede mejorar la visibilidad de sus programas y,

en Gltima instancia, cbmo puede captar el interés y apoyo de los publicos clave.

Otro actor clave para la investigacion es La Fundacion Hondurefia de Responsabilidad Social
Empresarial (Fundahrse). Dado su rol como una entidad lider que promueve y asesora a las
empresas sobre practicas responsables y sostenibles, obtener su opinién se vuelve fundamental
para comprender codmo las empresas toman decisiones en torno al apoyo a fundaciones y causas
sociales. Fundahrse acta como un puente entre las empresas y las organizaciones sociales,
facilitando la creacion de alianzas estratégicas que contribuyan al desarrollo sostenible y al

bienestar de la sociedad.

3.3.2 MUESTRA

3.3.1.1 CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

De acuerdo con los datos proporcionados por la LXXVII EPHPM, la poblacion ocupada en
Honduras asciende a 3,639,092 personas, lo que representa el 35.5% del total de la poblacién
nacional. Partiendo de este porcentaje y ajustando los célculos a las ciudades principales, se estima
que la poblacion econémicamente activa en Tegucigalpa es de 476,527 personas, mientras que en
San Pedro Sula alcanza las 292,487 personas. En conjunto, estas dos ciudades concentran un total
de 769,014 personas que forman parte de la poblacién econémicamente activa, lo que constituye

una base sélida para la investigacion
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Para determinar el tamafio de la muestra requerida para esta investigacion, se empled una

calculadora digital que permitio hacer los calculos precisos y garantizar la representatividad de los

resultados.

Calculadora de muestra

Nivel de confianza: @ @ 95% O 99%

Margen de Error: @ ‘5 ‘

69014 |

Calcular Muestra

Poblacion: @

Tamafio de Muestra:

Figura 7 Célculo del tamafio de la muestra

3.3.3 TECNICAS DE MUESTREO

Para este estudio, se aplicaron dos tipos de técnicas de muestreo, en primer lugar, se aplico la técnica
de muestreo aleatorio simple para la poblacion 1, la cual abarca a hombres y mujeres de 18 a 60 afios
que residen en las principales ciudades del pais, San Pedro Sula 'y Tegucigalpa, los encuestados fueron
seleccionados aleatoriamente, asegurando que todos tengan la misma probabilidad de ser elegidos. De
esta manera, se garantiza que los datos obtenidos no presenten sesgo, proporcionando resultados

precisos y representativos.
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3.4  TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS

3.4.1 TECNICAS
3.4.1.1 ENCUESTAS

La técnica de la encuesta es un enfogque cuantitativo empleado para recopilar informacion de una
muestra especifica de la poblacion. En esta investigacion, se aplicard a dos grupos: publico en
general y ejecutivos de empresas socialmente responsables que residen en el municipio del Distrito
Central, departamento de Francisco Morazan y el municipio de San Pedro Sula departamento de
Cortés. Ambos cuestionarios realizados mediante la herramienta de Google Forms, estan disefiados
con preguntas relevantes y alineadas con los objetivos de la investigacion, La encuesta fue validada
con expertos del area de reputacion corporativa y se realizaron ajustes con base en la
retroalimentacion obtenida, asegurando asi la claridad y adecuacion de las preguntas antes de su

implementacién definitiva.

3.4.1.2 ENTREVISTAS

La investigacion también incluye entrevistas a expertos con perfiles profesionales que destacan por
sus conocimientos profundos y experiencias en el campo de la Comunicacion Estratégica y
funcionario que implementa y esta a cargo de la estrategia de gestion de fondos que forma parte
del equipo de Fundacién Ficohsa.

3.5 FUENTES DE INFORMACION
3.5.1 FUENTE SECUNDARIA

Los reportes e informes de Fundahrse fueron utilizados como fuente secundaria ya que estos
documentos ofrecen un panorama integral y detallado acerca de las empresas que han sido
reconocidas como Socialmente Responsables en el pais, destacando no solo su compromiso

con el bienestar social, sino también su contribucion al desarrollo sostenible y su impacto
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positivo en las comunidades donde operan. Ademas, estos informes sirven como referencia
especifica sobre las acciones que estas organizaciones han implementado en areas clave como la

educacion, la salud, el medio ambiente y el desarrollo econdémico.

CAPITULO IV. CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

Para proceder con la recoleccion de datos se emplearon dos métodos primordiales: una encuesta de
caracter cuantitativo y entrevistas cualitativas a expertos en areas relacionadas con el objeto de
estudio. Ambos métodos se disefiaron para obtener una vision integral de cada uno de los temas

abordados, recogiendo tanto datos estadisticos como perspectivas profesionales.
4.1.1 ENCUESTA CUANTITATIVA

En primer lugar, se llevé a cabo una encuesta destinada a obtener una muestra representativa que
permitiera analizar la percepcion y el conocimiento sobre Fundacion Ficohsa. El cuestionario fue
elaborado en la herramienta de google forms y fue difundido a través de medios digitales,
especificamente mediante aplicaciones de mensajeria instantanea, como WhatsApp, y plataformas
de redes sociales en un lapso de 3 semanas a partir del 25 de septiembre hasta el 20 de octubre.
Esta estrategia de distribucion permitio alcanzar una muestra diversa y geograficamente dispersa
en las ciudades de Tegucigalpa y San Pedro Sula, incrementando la posibilidad de una participacion
heterogénea. Para maximizar la tasa de respuesta, el cuestionario fue disefiado de manera breve y
concisa, abordando exclusivamente aquellos puntos esenciales que contribuyen a los objetivos de
la investigacion. Los 385 datos recolectados a través de esta encuesta fueron posteriormente
analizados utilizando herramientas estadisticas para proporcionar una base de datos confiable y

cuantificable.
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4.1.2. ENTREVISTAS A EXPERTOS

En segundo lugar, con el fin de enriquecer el analisis cuantitativo con una perspectiva cualitativa
y contextual, se realizaron entrevistas en profundidad a expertos seleccionados estratégicamente,
las cuales se realizaron desde el 8 hasta el 30 de octubre. Las entrevistas fueron dirigidas a
profesionales de Fundacion Ficohsa y de la Fundacion Hondurefia de Responsabilidad Social
Empresarial (Fundahrse), asi como a dos especialistas independientes: una experta en
comunicacion y otra en gestion de fondos. Cada entrevista fue realizada de manera virtual,
utilizando la plataforma de zoom y fue estructurada en torno a preguntas abiertas, permitiendo a
los entrevistados exponer sus experiencias y opiniones en relacién con las practicas y desafios
vinculados a la gestién de la comunicacién corporativa y la recoleccion de fondos en el contexto
de una fundacion. El proceso de entrevista se llevd a cabo siguiendo un guion previamente
elaborado, disefiado para facilitar un flujo de conversacidn que se centrara en los temas clave de la
investigacion. Las respuestas obtenidas en las entrevistas fueron grabadas, transcritas y analizadas,
permitiendo identificar patrones y &reas comunes de interés entre los entrevistados. Esta
informacion fue esencial para contrastar las respuestas obtenidas en la encuesta y para proveer una

perspectiva fundamentada y practica que respalda los resultados de la tesis.

Esta combinacion de métodos cuantitativos y cualitativos ha permitido lograr una vision holistica
sobre el objeto de estudio. Mientras que la encuesta brindé un panorama estadistico que permitio
establecer patrones de opinion, las entrevistas con expertos ofrecieron una profundizacién en el

contexto operativo y estratégico, enriqueciendo asi el analisis.
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4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS
4.2.1 RESULTADOS CUANTITATIVOS

4.2.1.1 ANALISIS DEL CONOCIMIENTO SOBRE LA LABOR DE
FUNDACION FICOHSA EN DIFERENTES GRUPOS ETARIOS

. -
22 B
5 o
=] )
o w
&~ a
-
3
i
&
S
5
=
e ™ .
= S R
Sz - £ N
= — s 3 Conoce |a labor de FF .Y
& @
v - No
LISl
&
g @
1
S
=

18-25 26-32 33-40 41-48 49-59 MAYOR DE
60

24 47%

24.05%

Figura 8 Conocimiento sobre la labor de Fundacién Ficohsa en diferentes grupos etarios.

Fuente: Elaboracion propia

El gréfico compara el nivel de conocimiento sobre la labor de la Fundacion Ficohsa en diferentes
grupos de edad. Un hallazgo destacado es que el rango de edad con mayor conocimiento sobre el
trabajo de la fundacion corresponde a los grupos de 33-40 y 41-48 afios, con porcentajes del 25,65%
y 25,58% respectivamente. Esto indica que el conocimiento sobre la fundacion es mas prevalente
entre las personas en etapas productivas y de mayor estabilidad laboral, lo cual podria estar
relacionado con una mayor exposicion a programas de responsabilidad social o campafas
informativas dirigidas a esta poblacién activa. Este hallazgo es significativo ya que sugiere que las
estrategias de comunicacion de la fundacion han sido mas efectivas en estos grupos de edad. Estos
resultados indican una base sobre la cual trabajar, ya que pueden centrarse en mantener la lealtad

de estos segmentos mientras buscan expandir su alcance hacia otros grupos menos informados.
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Ademas, podria considerarse que la fundacién evalGe los canales de comunicacion y medios mas
efectivos para captar la atencion de los grupos de edad menos informados, como los jovenes de 18-
25 afios y los mayores de 60, quienes muestran los porcentajes mas bajos de conocimiento sobre la
labor de la fundacion. Los datos presentan una tendencia clara en la cual los grupos etarios de
mediana edad (especialmente entre los 33-48 afios) tienen un mayor nivel de conocimiento sobre
la fundacién en comparacion con los grupos mas jovenes y los mayores de 60 afios. Esta tendencia
podria reflejar que, a medida que las personas avanzan en sus carreras y alcanzan etapas de mayor
estabilidad profesional y social, son mas conscientes y participativas en causas sociales y
comunitarias, probablemente debido a un mayor interés en temas de responsabilidad social o por
una mayor interaccion con actividades corporativas y comunitarias donde la fundacion podria estar

presente.

Por otro lado, los grupos mas jovenes (18-25 y 26-32 afios) y los mayores de 60 afios presentan
una tendencia a no conocer tanto sobre la labor de la fundacion. Esto podria deberse a factores
como la menor exposicion a medios de comunicacion tradicionales o a actividades comunitarias
en las que la fundacion esté involucrada. Para los jovenes, también puede ser que las estrategias
comunicativas de la fundacion no se adapten a las plataformas digitales y redes sociales que suelen
consumir. Para los mayores de 60 afios, podria influir en el hecho de que muchos no tengan activos
laboralmente o que se enfoquen en otros intereses. Estos resultados serian un fenémeno de madurez
en el que los individuos de mayor edad comienzan a buscar formas de contribuir activamente a su
comunidad, sintiéndose motivados a apoyar iniciativas que consideren relevantes y necesarias. A
medida que las personas avanzan en sus vidas, suelen acumular experiencias que les permiten
reconocer la importancia del trabajo comunitario, lo que se traduce en un mayor interés por

involucrarse en organizaciones que buscan generar un impacto social positivo.
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4.2.1.2 ANALISIS DE FRECUENCIA DE VISUALIZACION DE ANUNCIOS DE
FUNDACION FICOHSA POR EDAD Y GENERO
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Figura 9 Frecuencia de visualizacién de anuncios de Fundacion Ficohsa segiin género y edad

Fuente: Elaboracion propia

El desglose de las respuestas segun género y edad permite analizar cobmo varia la opinion de los
participantes de acuerdo con estas caracteristicas demograficas. Estas variables juegan un papel
crucial en la percepcién o actitudes de los participantes en relacién con la exposicion de los
anuncios pautados por Fundacion Ficohsa. Las mujeres de 49-59 afios muestran estar muy de
acuerdo en la frecuencia de exposicion de los anuncios de Fundacion Ficohsa en medios de
comunicacion. En este contexto la reciente los esfuerzos de los medios de comunicacion
tradicionales en captar la publicidad en television, radio, 0 medios impresos sigue siendo altamente
efectiva para ciertos grupos de edad, particularmente aquellos que no han adoptado plenamente las

plataformas digitales como fuente principal de informacion.
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Por otro lado, los hombres en ese mismo rango de edad mencionan estar neutral en la frecuencia,
lo que podria darse como un factor negativo. Aungue el grupo ha sido expuesto a los anuncios en
los medios de comunicacion, no estan respondiendo activa ni positiva ni negativamente, lo que
puede indicar que los mensajes no estan resonando con sus intereses o prioridades. La neutralidad
también puede estar vinculada a una saturacion de mensajes publicitarios en general, lo que lleva
a que los hombres de este grupo de edad, no diferencian los anuncios de Fundacion Ficohsa de
otros mensajes comerciales o de ayuda social que reciben a diario. Estos resultados destacan la
necesidad de una estrategia de segmentacion que permita dirigirse a cada subgrupo con mensajes

adaptados a sus valores y percepciones especificas.

4.2.1.3 ANALISIS DE LAS VARIABLES EDAD Y MEDIOS
PREFERIDOS PARA DONAR
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Figura 10 Medio de preferencia para donar cruzada con variable edad

Fuente: Elaboracion propia

El grafico presentado muestra una distribucién de medios de donacion preferidos por grupos de
edad. Los datos revelan que el efectivo sigue siendo el método preferido para donar en todos los
grupos etarios, especialmente en las personas de mas de 60 afios, con un 76,92%. Sin embargo,
este porcentaje disminuye conforme baja la edad: los jovenes de 18 a 25 afios prefieren donar en
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efectivo en un 56.82%, mientras que en el grupo de 33-40 afios esta cifra desciende al 50%. Este
hallazgo es significativo porque refleja como los adultos mayores, quizds debido a habitos
financieros mas tradicionales o menor familiaridad con la tecnologia digital, contintan optando por
formas mas tangibles y directas de transacciones. También se puede observar que el uso de
plataformas tecnoldgicas de pago es bajo en todas las categorias etarias, con su uso mas elevado
(16.67%) entre los mayores de 60 afios, lo cual es atipico, ya que se esperaria que los jovenes fueran
los méas propensos a usar tecnologias modernas. Este dato puede implicar una posible resistencia o
desconfianza hacia plataformas de pago en linea incluso entre generaciones mas jovenes, o puede

reflejar un menor conocimiento de las mismas para la donacion.

Con base en los resultados, podemos concluir que existe una preferencia generalizada por los
métodos tradicionales de donacion como el efectivo y la transferencia bancaria, sin importar la
edad. Esto subraya una brecha en la adopcion de tecnologias mas modernas como las plataformas
de pago en linea o el uso de tarjetas de crédito, especialmente en lo que se refiere a donaciones. A
pesar de la creciente digitalizacion, los métodos digitales no parecen haber alcanzado una adopcion
masiva para este propdésito en particular, lo cual podria representar una oportunidad para
organizaciones caritativas que quieran captar un publico mas amplio. En segundo lugar, la notable
diferencia en el uso de efectivo entre los diferentes grupos de edad sefiala que, aunque los jévenes
estan comenzando a adoptar métodos alternativos, como las transferencias bancarias o el uso de
tarjetas, todavia hay una dependencia significativa en el efectivo. Este comportamiento podria
cambiar conforme las generaciones mas jovenes se vuelvan mas familiarizadas y coémodas con los
medios digitales, pero ain hay trabajo por hacer en términos de confianza y educacién sobre la
seguridad y efectividad de estos métodos.

Finalmente, la baja adopcién de plataformas de pago en linea entre los jovenes resalta un area de
mejora. Para atraer donantes jovenes, la Fundacion deberé trabajar en mejorar la accesibilidad y la
confianza en estos métodos, potencialmente a través de campafias educativas o promociones de

plataformas seguras y faciles de usar.
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4.2.1.4 ANALISIS DE LAS VARIABLES CIUDAD Y MEDIOS
PREFERIDOS PARA DONAR
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Figura 11 Cruce de variables ciudad y medio preferido para donar

Fuente: Elaboracion propia

El grafico muestra la preferencia de medios de donacion de los participantes segun su ciudad de
residencia. Las opciones incluyen efectivo, pago con tarjeta de crédito/débito, plataformas de pago
en linea y transferencia bancaria. Un hallazgo importante es que el efectivo es el medio de donacién
mas popular en todas las ciudades, especialmente en aquellas clasificadas como "Otra" con un 84%,
seguida de San Pedro Sula con un 63.04% y Tegucigalpa con un 58.04%. Este predominio del
efectivo puede indicar una preferencia por métodos de pago tangibles, probablemente por la falta

de acceso o familiaridad con métodos digitales en ciertas zonas.

La tendencia principal observada es la preferencia general por el efectivo como medio de donacién
en todas las areas residenciales, aunque con variaciones en intensidad. San Pedro Sula y
Tegucigalpa muestran una adopcion moderada de transferencias bancarias, con un 17.39% y
26.79% respectivamente, mientras que el uso de plataformas en linea y tarjetas de crédito/débito
es minimo en todas las localidades, especialmente fuera de las dos principales ciudades. Esta

tendencia refleja que, aunque existen opciones de pago digital, el efectivo sigue siendo percibido
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como el método mas confiable o accesible para la mayoria de los participantes en el contexto de

donaciones.

4.2.1.5 ANALISIS DE LA PERCEPCION SOBRE EL IMPACTO DE
FUNDACION FICOHSA EN LAS COMUNIDADES
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Figura 12 Impacto de Fundacién Ficohsa en las comunidades

Fuente: Elaboracion propia

La grafica muestra la percepcion general sobre si "Fundacion Ficohsa tiene un impacto positivo en
las comunidades”. Se puede observar que la gran mayoria de los encuestados se encuentra en "Muy
de Acuerdo", representando un 61.90%, seguido por un 19.73% en la categoria de "De Acuerdo".
En contraste, los porcentajes de desacuerdo o posturas neutrales son considerablemente bajos: sélo
el 2.72% indico "Poco de Acuerdo” y el 1.36% "Muy en Desacuerdo”. Un hallazgo relevante de
estos datos es que una mayoria significativa de la poblacion percibe que Fundacion Ficohsa tiene
un impacto positivo en las comunidades. La percepcion positiva mayoritaria sugiere que Fundacién
Ficohsa posiblemente estd cumpliendo con su mision o vision social, generando beneficios
tangibles o al menos percibidos en las comunidades donde opera. La tendencia general en los
resultados indica una clara inclinacion hacia una percepcién positiva del impacto de Fundacién

Ficohsa en las comunidades.

Al observar los datos, vemos que més del 80% de los encuestados estan de acuerdo en algun grado

con que Fundacion Ficohsa tiene un impacto positivo, mientras que el nivel de desacuerdo es
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minimo. Esto muestra que la percepcion favorable no es aislada, sino més bien un patron
consistente entre los participantes. Este tipo de respuesta indica una aprobacién amplia, lo cual
podria interpretarse como una tendencia de confianza en Fundacion Ficohsa y en sus actividades
comunitarias. Estos datos permiten concluir que Fundacion Ficohsa goza de una reputacion
positiva en términos de su impacto social, lo cual puede tener implicaciones précticas en la forma
en que FF aborda sus actividades futuras. El alto nivel de acuerdo podria servir para fortalecer la

identidad de FF como una entidad confiable y util, incrementando la colaboracion y apoyo

comunitario.

4.2.1.6 ANALISIS DE PERCEPCION DE TRANSPARENCIA DE
FUNDACION FICOHSA SEGMENTADA POR EDAD = Mayor de 60
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Figura 13 Percepcion transparencia de Fundacion Ficohsa segmentada por edad.
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Fuente: Elaboracion propia

La grafica muestra la frecuencia de respuestas respecto a la percepcion del actuar de manera
transparente de Fundacion Ficohsa, segmentada por grupos de edad. Podemos observar que la
mayoria de las personas en el rango de edad de 26-32 y 18-25 afios estan "Muy de Acuerdo" con
que la Fundacion actua de manera transparente, representando las barras més altas en esta categoria.
En contraste, los rangos de edad mayores (como el grupo de mas de 60 afios y el de 49-59) tienen
una menor frecuencia en esta respuesta, y en general, su nivel de acuerdo se distribuye mas entre
las opciones de “Neutral” y “De acuerdo”. Este hallazgo sugiere que los adultos jovenes (18-32

afios) tienen una mayor percepcion de transparencia en las acciones de la Fundacion.
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Una tendencia destacable en los datos es que a medida que aumenta la edad, la percepcion de
transparencia de la Fundacion disminuye. En el rango de 33-40 afios, aunque también hay una
notable inclinacion hacia el acuerdo, es menos intensa que en los grupos mas jovenes. En el rango
de 49 afos en adelante, las personas tienden a ubicarse en opciones mas neutrales o con menor
intensidad de acuerdo, lo cual puede reflejar una percepcion diferente sobre la transparencia de las
acciones de Fundacion Ficohsa.

4.2.1.7 ANALISIS DE USO DE RED SOCIAL FACEBOOK SEGMENTADO POR
GENERO Y EDAD
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Figura 14 Frecuencia de uso red social Facebook segmentado por género y edad

Fuente: Elaboracion propia

Los datos analizados reflejan diferencias marcadas entre géneros y rangos de edad, con un interés
particular en el grupo masculino de 33-40 afios. Este grupo demografico especifico representa un
perfil de clave participante, con un porcentaje significativamente alto en comparacion con otros
segmentos. Esta observacion puede ser utilizada para enfocar futuras estrategias de comunicacion,
promocion o intervencion en dicho grupo, con el fin de orientar iniciativas que maximicen la
respuesta o participacion. Para el grupo de hombres de 41-48 afios, que si utilizan Facebook con

regularidad, es evidente que la plataforma sigue siendo un medio relevante para la comunicacién
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y la interaccion social. Este segmento podria valorar mas las funciones de Facebook que facilitan
la conexién con familiares y amigos, o la participacion en grupos teméticos y comunidades
especificas. La frecuencia de uso indica que este grupo estaria mas receptivo a camparias de

concienciacion o iniciativas de participacion impulsadas a través de esta red social.

Por otro lado, el hecho de que las mujeres de 33-40 afios utilizan Facebook con frecuencia, mientras
que los hombres de la misma edad no lo hagan, sugiere una posible diferencia en como cada género
percibe la utilidad de la plataforma. Es posible que las mujeres de este rango de edad utilicen
Facebook como una herramienta para mantener redes sociales mas amplias o para participar en
actividades de interés personal o profesional, como grupos de madres, comunidades de apoyo, 0
emprendimientos. Esta diferencia sugiere que las estrategias de marketing digital deben adaptarse
continuamente para mantenerse relevantes. Si bien Facebook sigue siendo Gtil para llegar a ciertos
segmentos, su utilidad como herramienta de marketing no es universal, y debe complementarse
con campafias que aprovechen las tendencias de plataformas en crecimiento, especialmente para

grupos mas jévenes.

4218 ANALISIS DE USO DE RED SOCIAL TWITTER
SEGMENTADO POR GENERO Y EDAD

Figura 15 Frecuencia de uso red social Twitter cruzada con variable género y edad
Fuente: Elaboracion propia
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Al analizar la gréfica, se observa que los valores de uso de Twitter/X varian significativamente en
funcion de la edad y el género de los usuarios. Un hallazgo importante es que el grupo de 33-40
afios presenta una notable inclinacion hacia la neutralidad en el uso de Twitter/X, especialmente
en el caso de los hombres, quienes registran el mayor porcentaje (17,1%) en esta categoria. Este
dato podria interpretarse como una tendencia a la indiferencia o al uso moderado de Twitter/X entre
los hombres de este grupo etario, posiblemente debido a otras prioridades de vida como el trabajo

o la familia que reducen su interés en redes sociales.

Por otro lado, las mujeres en el rango de 18-25 afios presentan una alta tendencia a "Muy de
acuerdo” en la frecuencia de uso de Twitter/X, representando un 11,4%. Este hallazgo podria ser
significativo para el proyecto de investigacion, ya que sugiere que las jovenes adultas tienden a
estar mas involucradas en esta plataforma. Este patron podria indicar una mayor dependencia de
las redes sociales en la vida de las mujeres jovenes, quienes probablemente utilizan Twitter/X como

una fuente de informacion, interaccion social o como medio de autoexpresion.

Una tendencia clara que se puede observar en los datos es que los usuarios jovenes (18-25 afios)
tienen una mayor propension a estar "Muy de acuerdo™ con el uso frecuente de Twitter/X. Este
patrdn es especialmente visible en el caso de las mujeres jovenes, como se menciond anteriormente.
A medida que la edad avanza, la inclinacion hacia "Muy de acuerdo” disminuye, mientras que la
neutralidad y el desacuerdo aumentan, especialmente en el grupo etario de 33-40 afios. Esta
tendencia indica que el entusiasmo Yy la frecuencia de uso de Twitter/X tienden a disminuir con la

edad, posiblemente debido a cambios en las prioridades y en la interaccion social.

Ademas, se observa que en el rango de 26-32 afos, los valores tienden a estar mas equilibrados
entre estar de acuerdo y ser neutrales. Esto podria indicar que, en esta etapa de la vida, las personas
aln mantienen un interés moderado en el uso de Twitter/X, aunque no es tan intenso como en la
adolescencia o la adultez temprana. Este dato sugiere una transicién donde las redes sociales pasan

de ser una prioridad a ser solo una parte mas del ecosistema social de estos usuarios.

Esta tendencia aporta al proyecto de investigacion un panorama sobre como se distribuye el uso de
Twitter/X en diferentes etapas de la vida. Reconocer que el interés y la frecuencia de uso tienden
adisminuir con la edad puede orientar estrategias que tomen en cuenta la relevancia de ciertos tipos

de contenido o mensajes segun el grupo demografico objetivo. Ademas, esta tendencia podria tener
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3.56%

implicaciones en la efectividad de campafias publicitarias en Twitter/X, al mostrar que los usuarios

mas jovenes son mas receptivos a interacciones frecuentes en esta plataforma.

4.2.1.9 ANALISIS DE USO DE RED SOCIAL TIK TOK SEGMENTADO
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Figura 16 Frecuencia de uso red social Tik Tok segmentado por género y edad

Fuente: Elaboracion propia

Al observar los datos del grafico, un hallazgo relevante es que el grupo de mujeres jovenes,
especificamente en el rango de 18-25 afios, muestra una alta afinidad con el uso frecuente de Tik
Tok, alcanzando un 7.91% en la categoria de "Muy de acuerdo". Este resultado sugiere que las
mujeres en esta franja de edad representan una audiencia clave para TikTok, dado que su alta

frecuencia de uso indica un nivel elevado de involucramiento con la plataforma. Esta tendencia
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podria estar relacionada con la popularidad de Tik Tok entre jovenes para el consumo y creacion

de contenido, asi como para interactuar socialmente y seguir tendencias.

Por otro lado, en el grupo de edad de 41-48 afios, tanto hombres como mujeres muestran una mayor
inclinacion hacia estar en "Desacuerdo” o "Poco de acuerdo” con la frecuencia de uso de Tik Tok.
Esto podria interpretarse como una baja adopcion de la plataforma entre adultos mayores de 40
afios, posiblemente debido a que TikTok se percibe como una red social enfocada en contenidos
dirigidos a audiencias mas jovenes, o porque su formato no se adapta a los intereses de este grupo.

etario.

En términos de tendencias, se observa claramente que a medida que aumenta la edad de los
usuarios, disminuye la frecuencia de uso de Tik Tok. Esta tendencia es especialmente evidente en
los grupos de 41 afos en adelante, donde tanto hombres como mujeres presentan un mayor nivel
de desacuerdo o neutralidad respecto al uso frecuente de la plataforma. Esto sugiere que TikTok es
una red social cuya audiencia principal se encuentra en los grupos etarios mas jovenes, mientras

que su adopcidn entre adultos es més limitada.

Otro aspecto interesante es que en los grupos de 18-25 y 26-32 afios, la proporcién de usuarios que
estd "De acuerdo™ o "Muy de acuerdo” con el uso frecuente de Tik Tok es considerablemente mas
alta en comparacion con otros grupos. Esto resalta una tendencia generacional, donde las
generaciones mas jovenes no solo adoptan TikTok en mayor medida, sino que parecen utilizarlo
de forma mas intensiva, en contraste con generaciones mayores que podrian preferir redes sociales

mas tradicionales.

Esta tendencia sugiere que TikTok ha logrado posicionarse como una plataforma de gran atractivo
para las generaciones jovenes, lo que tiene implicaciones importantes para el desarrollo de
estrategias de marketing digital y contenidos orientados a estos grupos. Ademas, para una
investigacion sobre redes sociales, es relevante explorar los factores que limitan la adopcién de Tik
Tok en audiencias mayores Y si existe potencial para adaptar contenidos que sean mas atractivos

para usuarios de mayor edad.

60



4.2.1.10 ANALISIS DE USO DE RED SOCIAL INSTAGRAM
SEGMENTADO POR GENERO Y EDAD
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Figura 17 Frecuencia de uso red social Instagram segmentado por género y edad

Fuente: Elaboracion propia

La gréafica muestra que los usuarios de entre 18-25 afios, en su mayoria, estan "Muy de Acuerdo"
con gue usan Instagram con frecuencia, destacando el 12.31% de las mujeres frente al 9.49% de
los hombres en esta categoria. Esta tendencia indica que las mujeres jovenes tienden a utilizar
Instagram con mayor frecuencia que los hombres en el mismo rango de edad, lo cual podria estar

relacionado con aspectos sociales y de comunicacion mas intensivos en este grupo.

Una tendencia clara que emerge de los datos es que, a medida que la edad de los usuarios aumenta,
la frecuencia de uso de Instagram disminuye, especialmente en los rangos de edad de 49 afios en

adelante. Esto es observable en las respuestas de "Muy de Acuerdo”, donde el porcentaje de
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usuarios mayores de 60 afios que estdn muy de acuerdo con que usan Instagram frecuentemente es
minimo (0.77% mujeres y 0.48% hombres). En contraste, en los grupos de menor edad
(particularmente 18-25 y 26-32), el acuerdo con el uso frecuente de Instagram es notablemente mas

alto, con una disminucién gradual en los grupos de edad subsecuentes.

Esta tendencia sugiere que Instagram, como red social, tiene una audiencia principal en el segmento
de adultos jovenes, quienes probablemente encuentran la plataforma mas atractiva o Gtil para sus

necesidades de interaccidn social y entretenimiento.

4.2.1.11 ANALISIS DE RECOMENDACION DE FUNDACION FICOHSA

SEGUN NPS
47r6 c% 25,] %o 29,23
Promotores Neutrales

Detractores
Figura 18 Recomendacion de Fundacién Ficohsa segin NPS

Fuente: Elaboracion propia

Los promotores (47,62%) son aquellos que no solo tienen una opinién positiva de la fundacion,
sino que también estan dispuestos a recomendarla y apoyar sus iniciativas. Este es un hallazgo muy
favorable, ya que casi la mitad de los encuestados que contestaron que si conocen la labor de
Fundacién Ficohsa se ubican en esta categoria. Esto sugiere que la fundacidn tiene una base sélida
de apoyo que puede aprovechar para aumentar su visibilidad, atraer nuevos seguidores y fortalecer

su impacto social.

Sin embargo, el hecho de que los detractores representan el 29,25% muestra que casi un tercio de

los encuestados no tienen una percepcion favorable de la fundacion. Este grupo, al expresar una
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insatisfaccion o desconexién con el trabajo de la organizacion, representa una oportunidad para
mejorar la estrategia de comunicacion y las operaciones internas. Los neutrales (23,13%) son
personas que no tienen una opinion definida; si bien no generan impactos negativos, tampoco estan
comprometidos, lo que indica que existe potencial para convertirlos en promotores con una mayor

conexion 0 mejores experiencias.

La fundacion tiene un fuerte apoyo entre casi la mitad de su audiencia, lo que es un activo valioso
para la continuidad de sus operaciones y la promocion de sus actividades. No obstante, la existencia
de una proporcion considerable de detractores sugiere la necesidad de redoblar esfuerzos para

entender sus criticas y mejorar las areas que generan insatisfaccion.

Se recomienda que Fundacion Ficohsa implemente una estrategia de gestion de fondos a través de
campanas de sensibilizacion que resalten el impacto positivo de la fundacion en las comunidades,
y asi promover las iniciativas en las que los donantes puedan participar activamente. Al mejorar
la conexion emocional y la transparencia en la comunicacién, Fundacion Ficohsa puede
transformar a los neutrales en defensores entusiastas y fortalecer su base de apoyo para aumentar

la efectividad de su gestion de fondos

4.2.1.12 ANALISIS DE TERMINOS ASOCIADOS A FUNDACION FICOHSA
EN LA PERCEPCION PUBLICA

solidaridad

colaboracion
apoyo banco

escuelas

Figura 19 Palabras asociadas con Fundacion Ficohsa

63



Fuente: Elaboracion propia

El analisis de las palabras mas mencionadas en la percepcion de los encuestados hacia Fundacion
Ficohsa revela un hallazgo significativo: la predominancia de la palabra "Educacion” en la
asociacion que se hace con la fundacion, mencionada 46 veces, mucho mas que cualquier otra

palabra.

Con base en los datos recopilados, podemos concluir que la Fundacion Ficohsa es percibida
principalmente como una institucién comprometida con la educacion, el apoyo comunitario y la
solidaridad. La frecuencia de la palabra "Educacion” deja claro que este es el eje central de su
trabajo y que esta labor es ampliamente reconocida por la comunidad. Ademas, las palabras
"Ayuda”, "Apoyo" y "Solidaridad" refuerzan la imagen de una organizacion gue no solo promueve
el aprendizaje, sino que también ofrece apoyo tangible a las comunidades, lo que probablemente

incluye recursos econémicos o asistenciales.

El enfoque en la nifiez y la asociacion con términos como "Escuelas” indican que las intervenciones
de la fundacion son percibidas positivamente y estan dirigidas a grupos poblacionales clave. La
fundacion es vista como un promotor de desarrollo integral y bienestar social, lo cual puede ser
crucial para atraer donaciones, alianzas y respaldo comunitario en el futuro. La combinacion de
estas percepciones apunta a una estrategia exitosa de comunicacién que deberia ser sostenida y

amplificada.

4.2.2  ANALISIS CUALITATIVO

En el marco de esta investigacion, se llevaron a cabo entrevistas a cuatro expertas de reconocida
trayectoria en comunicacion estratégica, gestion de fondos y relaciones publicas, quienes aportaron
conocimientos fundamentales para la planificacion y ejecucion de estrategias efectivas en el ambito

corporativo y social.
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Estas profesionales incluyen: a la Msc. Angie Pefia, actual Directora de Desarrollo Empresarial en
FUNDAHRSE, con mas de 13 afios de experiencia en Responsabilidad Social Empresarial; la Msc.
Yanivis lzaguirre, experta en comunicacion corporativa y relaciones publicas, con experiencia en
instituciones como el Consejo Nacional Anticorrupcion; la Msc. Selene Sanchez, Subgerente de
Fundacion Ficohsa, a cargo de toda la estrategia de programas y proyectos de esa organizacion; y
la Lic. Ivette Martinez, Coordinadora del &rea de Grants, Acquisition, and Management (GAM) en
World Vision Honduras con amplia experiencia en gestion de fondos. A continuacion, se presentan
los resultados de las entrevistas, que ofrecen una vision integral sobre como fortalecer la visibilidad

institucional, captar fondos y construir una reputacién solida.

4.2.2.1 ANALISIS ENTREVISTA A SUBGERENTE DE FUNDACION FICOHSA

Al ser el tema central de este estudio, conocer la vision por parte de ejecutivos de Fundacién
Ficohsa se vuelve imprescindible para este informe. En una entrevista con Selene Sanchez
Subgerente de Fundacion Ficohsa y cuyo rol abarca la planificacion y ejecucion de proyectos que
buscan impactar positivamente en la educacion infantil, nos comenta que junto a su equipo trabajan
para asegurar que los programas de la fundacién perduren en el tiempo mediante estrategias de

comunicacion, gestion de fondos y alianzas con otros organismos.
Comunicacion estratégica

Sanchez destaca la importancia de la comunicacion como herramienta clave para captar fondos y
generar alianzas. La fundacién utiliza una estrategia adaptativa que ha evolucionado con el tiempo.
Sanchez, comenta que hace 26 afios, la comunicacion era menos digital, pero actualmente se
apoyan en redes sociales y plataformas digitales para conectarse con audiencias globales. Utilizan
canales como Facebook, Instagram y han comenzado a explorar LinkedIn para atraer a nuevos
donantes y difundir los logros de sus programas. Ademas, en Fundacion FICOHSA, la
comunicacion se gestiona en conjunto con un equipo especializado, pero la fundacion toma
decisiones internas sobre el contenido y los publicos objetivo, lo cual les permite tener una narrativa

coherente y personalizada para cada grupo de interés.
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COMUNICACION ESTRATEGICA

Uso de redes sociales como Facebook e Creacion de campanas emocionales que Elaboracion de una propuesta de
Instagram para ampliar su alcance resalten historias y testimonios reales para valor diferenciada y clara para
conectar con el publico. atraer a donantes.

Figura 20 Esquema de acciones propuestas en la entrevista

Fuente: Elaboracion propia
Reputacion Corporativa

La reputacion corporativa es un eje fundamental para Fundacion FICOHSA, especialmente en la
construccidn de confianza con sus donantes y beneficiarios. Sanchez enfatiza la importancia de la
transparencia y la credibilidad como pilares de su estrategia de comunicacion. Ademas, la
fundacion busca mantener relaciones duraderas con sus socios, lo que ha contribuido a una
percepcion de solidez y confiabilidad. La ejecutiva menciona que su equipo trabaja constantemente
en mejorar los procesos internos y en implementar estrategias de fidelizacion para que los donantes
sigan colaborando a lo largo del tiempo, lo cual es esencial para la sostenibilidad de la fundacion

y el éxito de sus proyectos.
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Acciones mencionadas en la entrevista

REPUTACION CORPORATIVA

Diversificar las fuentes de financiamiento. Mejorar la experiencia de los
donantes mediante herramientas
Desarrollar estrategias de fidelizacion para digitales.
mantener a los donantes a largo plazo.

Buscar y consolidar alianzas con
instituciones nacionales e
internacionales, como UNICEF y el

Banco Mundial
Implementar estrategias

innovadoras para fortalecer el
vinculo con los donantes

Figura 21 Esquema de acciones propuestas en la entrevista

Fuente: Elaboracion propia
Gestion de fondos

La gestion de fondos es uno de los mayores desafios para Fundacion FICOHSA, y Sanchez
comenta que su equipo ha implementado diversas estrategias para asegurar la sostenibilidad
financiera. La clave ha sido establecer alianzas estratégicas y diversificar las fuentes de
financiamiento, buscando continuamente nuevas oportunidades y donantes que compartan los
valores de la fundacion. La fundacion también explora canales digitales para facilitar las
donaciones y mejorar la experiencia del donante. Ademas, destaca la necesidad de contar con un
equipo especializado que identifique nuevas alianzas y administre la relacion con los donantes para

asegurar un flujo constante de fondos que permita expandir los programas de la fundacion.
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Acciones mencionadas en la entrevista:

Crear un mapeo de organizaciones
internacionales y locales relevantes
para identificar posibles socios
estratégicos.

Establecer un equipo dedicado a la
gestion de alianzas, responsable de
coordinar esfuerzos y presentar
propuestas a instituciones interesadas

GESTION DE FONDOS

Identificar y evaluar nuevas fuentes de
financiamiente, como fondos de
cooperacion internacional, programas de
subvenciones, y donaciones corporativas.

Crear paquetes de patrocinio adaptados a
diferentes tipos de donantes, incluyendo
opciones para individuos, empresas y
organizaciones internacionales.

Figura 22 Esquema de acciones propuestas en la entrevista

Fuente: Elaboracion propia

Desarrollar informes de impacto
gue muestren claramente el uso
de los fondos y el impacto
generado en las comunidades
beneficiadas para generar
confianza y lealtad en los donantes

4.2.2.2 ANALISIS DE ENTREVISTA A DIRECTORA DE DESARROLLO
EMPRESARIAL DE FUNDAHRSE

La Fundacion Hondurefia de Responsabilidad Social Empresarial es una organizacion que se dedica

a promover la sostenibilidad en el ambito corporativo e impulsar practicas que contribuyan al

desarrollo social, econdmico y ambiental del pais, es por ello que conocer una visién mas clara por

parte de sus representantes se vuelve importante para esta investigacion.

La Lic. Angie Pefia, actual directora de Desarrollo Empresarial de esta organizacion ha sido testigo

de como las empresas buscan alinearse con valores éticos y sostenibles, transformando su impacto

social y ambiental. Su labor diaria incluye acompafiar a las empresas en su evolucion hacia

practicas empresariales mas responsables. En la entrevista, Pefia comparte su perspectiva sobre el
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papel de FUNDAHRSE vy las estrategias que considera clave en tres areas esenciales: la
comunicacion estratégica, la reputacion corporativa y la ventaja competitiva para las fundaciones

que desean captar el interés.

Comunicacion estratégica

Pefia considera que una estrategia de comunicacion bien definida es esencial para atraer el apoyo
de empresas y otros socios estratégicos. A su vez, destaca que las organizaciones deben utilizar
canales de comunicacion apropiados para cada audiencia. Por ejemplo, se sugiere el uso de redes
sociales para captar el interés de los jovenes, y la elaboracién de informes y reportes detallados
para atraer a inversionistas y empresas del sector privado.

A continuacion, mostramos algunas acciones recomendadas por la experta:

COMUNICACION ESTRATEGICA

Implementar mecanismos de Participar en foros, ferias y conferencias para Adaptar los mensajes segun el
transparencia , como la generacién de aumentar la visibilidad de la fundacion, canal y la audiencia, garantizando
informes claros y accesibles, que generando redes y conexiones con el sector que cada publico reciba la
muestren el impacto de las acciones de la privado que puedan derivar en informacicn relevante en el
fundacion. colaboraciones. formato y tono adecuado para
captar su interés, desde redes
Utilizar historias inspiradoras y casos de Identificar y adaptar los canales de difusion sociales para los jovenes hasta
éxito que reflejen el impacto social de las segun el publico objetivo, utilizando redes informes formales para el sector
acciones, permitiendo que el mensaje sea sociales para captar la atencién de publicos empresarial.
mas tangible y emocional. jévenes y reportes formales para

inversionistas o socios estratégicos.

Figura 23 Esquema de acciones propuestas en la entrevista

Fuente: Elaboracion propia

Reputacion Corporativa

La reputacion es otro aspecto fundamental para FUNDAHRSE, especialmente en el contexto de
las alianzas entre fundaciones y empresas. Pefia subraya que las empresas buscan organizaciones

que posean credibilidad y un historial de impacto positivo en sus comunidades, ademas de una
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ética compartida que refuerce el alineamiento con los valores de la empresa. La innovacion

continua y la visibilidad son factores esenciales para mantener una buena reputacion.

A continuacion, se muestra algunas acciones recomendadas por la experta:

REPUTACION CORPORATIVA

Innovar constantemente para destacar entre

Mantener una politica de cmunicacion X
las fundaciones y mantenerse relevante.

interna y externa que refuerce la
transparencia y la ética de la fundacién
Ofrecer datos concretos y resultados

verificables que respalden el impacto
social de la organizacion.

Figura 24 Esquema de acciones propuestas en la entrevista

Fuente: Elaboracion propia

Ventaja competitiva

Demostrar influencia positiva en
las comunidades para construir y
fortalecer la reputacion de la
fundacion.

Para FUNDAHRSE, diferenciarse de otras fundaciones es clave para captar el apoyo de empresas

y lograr un impacto sostenible. Pefia menciona que la colaboracion efectiva con el sector privado

permite a las fundaciones acceder a recursos y extender su impacto en areas criticas como

educacion, salud y medio ambiente. Las empresas valoran las fundaciones que logran alianzas

estratégicas y que demuestran un retorno social de inversion que beneficia a ambas partes.
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VENTAIJA COMPETITIVA

Mapear y establecer alianzas con Participar activamente en campanas de Desarrollar programas de
fundaciones que ya trabajan en las salud y programas educativos y ambientales empoderamiento y liderazgo para
areas de interés de la empresa, que mejoren las condicicnes de las grupos especificos, como la mujer,
potenciando asi el impacto social. comunidades locales. que generen una ventaja
competitiva en areas de inclusion y
Participar activamente en campafas de Impulsar el voluntariado corporative para diversidad.
salud y programas educativos y involucrar a los empleados de las empresas
ambientales que mejoren las en actividades sociales, fortaleciendo el
condiciones de las comunidades compromiso mutuo.

locales.

Figura 25 Esquema de acciones propuestas en la entrevista

Fuente: Elaboracion propia

4.2.2.3 ANALISIS DE ENTREVISTA A EXPERTA EN COMUNICACION

Con el fin de poder conocer la experiencia de una destacada profesional con amplia experiencia en
comunicacion corporativa y medios de comunicacién en Honduras, se entrevistd a la Msc. Yanivis
Izaguirre, quien cuenta con una amplia experiencia en el sector de medios y ha trascendido a ocupar
posiciones en roles estratégicos en la gestion de comunicacion corporativa y relaciones publicas en
instituciones de renombre. lzaguirre ofrece una vision detallada sobre los desafios y oportunidades
que enfrentan las ONG en Honduras, abordando temas cruciales como la captacion de fondos y la

reputacion institucional.

A partir de las respuestas proporcionadas en la entrevista, el analisis se estructuro en tres bloques

tematicos clave: gestion de fondos, reputacion corporativa y segmentacion del publico.
Gestion de fondos

En la entrevista, lzaguirre enfatiza la importancia de una estrategia de comunicacion sélida para

mejorar la captacion y gestion de fondos en fundaciones y ONGs. Resalta que, en Honduras, la
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comunicacion en este sector tiende a ser reactiva en lugar de proactiva, lo que limita la visibilidad

y, por ende, la captacion de recursos. La profesional sugiere adoptar un enfoque estratégico y

estructurado para facilitar la autosostenibilidad y la expansion.

Dentro de las acciones la experta menciono las siguientes:

Las fundaciones deben destinar recursos
a mejorar sus practicas comunicativas,
transformando la comunicacién en una

herramienta propositiva.

Una comunicacion bien gestionada no
solo ayuda a captar fondos, sino que, al
mostrar transparencia, facilita la retencién
de donantes.

GESTION DE FONDOS

Izaguirre menciona la segmentacion
geografica como una herramienta clave
para identificar donantes internacionales y
nacionales que tengan afinidad con la
mision de la fundacion.

Este mapeo implica identificar congresos o
reuniones de donantes y estar en contacto
con plataformas de captacion de fondos,
como la CADF.

Figura 26 Esquema de acciones propuestas en la entrevista

Fuente: Elaboracion propia

Reputacion Corporativa

Para atraer y retener
financiamiento, las organizaciones
deben rendir cuentas
regularmente sobre el uso de los
fondos y el impacto de sus
proyectos, aumentando asi la
confianza de los inversores y
creando un ciclo positivo de
inversion y apoyo continuo

Izaguirre recuerda que la reputacién es un activo invaluable para una ONG, dado que puede llevar

afios construirla, pero solo segundos destruirla. Las organizaciones con buena reputacion no solo

captan fondos con mayor facilidad, sino que los donantes llegan a buscarlas para colaborar en

proyectos. La construccion de una reputacion sélida pasa por demostrar un compromiso real con

la transparencia, resultados concretos y cumplir con los objetivos de impacto social y desarrollo.

Dentro de las acciones la experta menciono las siguientes:
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DESARROLLO DE UNA IMAGEN
PUBLICA TRANSPARENTE

La reputacion de una fundacion depende
en gran medida de como la percibe la
sociedad.

Esto incluye la transparencia en la gestién
de fondos y en los logros alcanzados. La
construccion de una marca de confianza
hace mas facil que inversores y otros
actores sociales deseen asociarse con la
ONG

Figura 27 Esquema de acciones propuestas en la entrevista

Fuente: Elaboracion propia

Segmentacion de publico

REPUTACION CORPORATIVA

PLANIFICACION DE GESTION
DE CRISIS

Invertir en la construccién y fortalecimiento

de la reputacion reduce la probabilidad de

necesitar un plan de crisis en situaciones de
riesgo reputacional.

Izaguirre sugiere que el costo de evitar una
crisis es menor que el de intentar reparar la
reputacién danada tras un evento negativo

VISIBILIZACION EN
PLATAFORMAS DIGITALES

Usar redes sociales y sitios web es
crucial para dar visibilidad a la
ONG, dado que muchos inversores
internacionales primero revisan
estas plataformas para evaluar la
transparencia y el impacto de la
fundacién.

Estos canales permiten mostrar de
forma inmediata los avances y
proyectos ejecutados,
fortaleciendo la imagen publica y
facilitando la captacién de fondos.

Izaguirre destaca la segmentacién del publico como esencial para una captacion de fondos efectiva,

lo que implica un analisis detallado de las preferencias y necesidades de los diferentes tipos de

donantes, desde aquellos nacionales hasta los internacionales. Sugiere que la segmentacion debe

tener en cuenta tanto los intereses tematicos de los donantes como sus limites geogréaficos y

presupuestarios.
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Dentro de las acciones la experta menciono las siguientes:

SEGMENTACION DEL PUBLICO

Al clasificar posibles donantes, se debe Es esencial adaptar los mensajes y los Las herramientas digitales
diferenciar entre aquellos nacionales e proyectos para que respondan a las permiten ajustar las estrategias
internacionales, ajustando las campanas prioridades de los donantes. para diferentes publicos segun sus

de captacién segun los temas de interés caracteristicas demograficas y
de cada grupo. lzaguirre menciona que muchas veces los geograficas.
donantes tienen el dinero, pero no
Por ejemplo, una organizacién enfocada encuentran proyectos alineados a sus Por ejemplo, el uso de podcasts,
en anticorrupcion puede atraer donantes valores. Crear propuestas de valor alineadas blogs y contenido multimedia no
interesados en la transparencia y con los intereses de los donantes solo ayuda a captar la atencién de
gobernabilidad, mientras que otra incrementan las probabilidades de recibir nuevos donantes, sino que
dedicada a la educacion puede captar la financiamiento también permite a la organizacion

atencion de entidades que priorizan la

L ; diversificar sus mensajes segun los
responsabilidad social. J 9

segmentos de interés

Figura 28 Esquema de acciones propuestas en la entrevista

Fuente: Elaboracion propia

4.2.2.4 ANALISIS DE ENTREVISTA A EXPERTA EN GESTION DE FONDOS
DE WORLD VISION HONDURAS

Visién Mundial es una de las organizaciones méas reconocidas a nivel internacional, fundada en
1950, con presencia en casi 100 paises y la cual se ha convertido en referente por su sélida estrategia
de comunicacion para la captacion de fondos. En una conversacion con lvette Martinez,
coordinadora del area de Grants, Acquisition, and Management (GAM) en World Vision Honduras,
con més de 18 afios de experiencia en instituciones como el Banco Mundial y Naciones Unidas,
Ivette se ha especializado en la gestion de fondos, relaciones estratégicas y tendencias de
cooperacion. Su enfoque profesional se basa en la innovacion y en el trabajo colaborativo para
asegurar que los proyectos de World Vision tengan un impacto real en las comunidades mas

necesitadas.
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Comunicacion estratégica

En la entrevista, Martinez subraya la importancia de la comunicacion estratégica en la captacion

de fondos y el posicionamiento de la organizacion. La estrategia de comunicacion de World Vision

se basa en el uso de medios digitales y tradicionales para compartir historias de impacto y rendir

cuentas a donantes y comunidades. La organizacion cuenta con un equipo de comunicaciones que

trabaja en recopilar testimonios y casos de éxito para visibilizar el impacto de sus proyectos. La

visibilidad es crucial para captar la atencion de los donantes, y esto se fortalece a través de

contenidos que humanizan y muestran resultados tangibles.

Estrategias en redes sociales (Facebook,

Instagram, Twitter, etc.) para mejorar la
visibilidad.

Campanas en medios tradicionales
(radio, television, periddicos) para llegar
a un publico mas amplio.

COMUNICACION ESTRATEGICA

Documentacion de historias de beneficiarios
para ilustrar el impacto de los proyectos.

Publicacion de testimonios en redes sociales
yen laweb.

Produccién de videos y material grafico que
reflejen las experiencias y logros alcanzados.

Figura 29 Esquema de acciones propuestas en la entrevista

Fuente: Elaboracion propia

Presencia en eventos y foros de
cooperacién internacional para
crear alianzas estratégicas.
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Reputacion Corporativa

Martinez enfatiza que la reputacion corporativa de World Vision depende de su ética, transparencia

y rendicion de cuentas, elementos esenciales para mantener la confianza de los donantes y aliados.

REPUTACION CORPORATIVA

Se establecen procesos y herramientas Se promueve una gestion de fondos Se generan informes y
para asegurar la transparencia, alineada con valores éticos y el documentos que muestran el uso
permitiendo el monitoreo y revision del cumplimiento de normativas legales. adecuado de los fondos, lo que
uso de los fondos facilita la rendicion de cuentasy la

transparencia hacia las partes
interesadas.

Para la experta, demostrar transparencia no solo construye confianza, sino que también es un
requisito fundamental en un contexto donde los donantes internacionales estdn cada vez més
atentos a la responsabilidad financiera de las organizaciones. World Vision también ha ganado
reconocimiento en el ambito de las ONG por su trabajo consistente en diversas comunidades, lo

cual refuerza su credibilidad y la confianza en sus operaciones.

Figura 30 Esquema de acciones propuestas en la entrevista

Fuente: Elaboracion propia

Gestion de fondos

La gestion de fondos es el area de especializacion de Martinez y uno de los principales pilares de
World Vision. En la entrevista menciona que para que una propuesta sea competitiva en el ambito
de la cooperacion internacional, debe ser innovadora, trabajar en alianzas y alinearse con las
prioridades globales, como el cambio climatico. Ademas, subraya la importancia de los consorcios
y asociaciones estratégicas que permitan maximizar el alcance de los proyectos y aumentar la

disponibilidad de recursos. World Vision también busca diversificar las fuentes de financiamiento
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y formar alianzas con empresas que puedan ofrecer tanto apoyo financiero como capacidades y

experiencia.

Acciones mencionadas en la entrevista:

La experta enfatiza que la incorporacion
de elementos innovadores y
diferenciadores en las propuestas de
proyectos es crucial para asegurar su
éxito y competitividad en un entorno
cada vez mas exigente.

Segun Martinez, estos elementos no solo

ayudan a que los proyectos se destaquen

entre otros, sino que también aportan un
valor agregado que puede ser decisivo

GESTION DE FONDOS

Martinez enfatiza que crear alianzas
estratégicas es esencial para legrar un
impacto social significativo y sostenible en
los proyectos. Estas asociaciones permiten
combinar recursos, conocimientos y redes
de contacto, fortaleciendo las propuestas y
aumentando su alcance.

Ademas, Martinez senala que Vision Mundial
también sigue esta estrategia, trabajando
activamente en la creacion de consorcios y

la alineacion de las propuestas de
financiamiento con tematicas prioritarias
globales, especialmente el cambio
climatico, resulta crucial para captar la
atencion de cooperantes y posibles
financistas.

Esta estrategia demuestra un
compromiso activo con problemas que
trascienden fronteras y refuerza el
atractivo de los proyectos ante donantes

redes de colaboracion con otras
organizaciones

que buscan impactar en areas de
prioridad internacional.

para captar financiamiento y lograr un
mayor impacto.

Figura 31 Esquema de acciones propuestas en la entrevista

Fuente: Elaboracion propia

La investigacion realizada a partir de entrevistas a expertos en comunicacion estratégica, gestion
de fondos y reputacion institucional ha arrojado hallazgos valiosos los cuales abordan de manera
directa los objetivos planteados para evaluar los recursos y capacidades de la Fundacion Ficohsa,
su posicionamiento comunicacional y la percepcidn de su reputacién entre los grupos de interés.
Una estrategia de comunicacion eficaz en una fundacion requiere un equipo especializado y una
infraestructura de recursos adecuada para sostener su implementacion. Los testimonios de los
expertos destacan la importancia de contar con un equipo de comunicacion dedicado a la gestion
interna y externa de los mensajes y a la creacion de contenidos dirigidos a diferentes pablicos. La

Fundacion Ficohsa ha comenzado a usar redes sociales como Facebook, Instagram y LinkedIn, lo
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que evidencia el recurso tecnolégico de plataformas digitales para su estrategia de comunicacion y
captacion de donantes, alineandose con las practicas modernas de otras ONGs.

Adicionalmente, se observa que el equipo de Fundacion Ficohsa debe implementar una gestién
tecnoldgica eficiente que incluya canales de donacion digital y sistemas de gestion de relaciones
con donantes. Esto no solo facilitara la administracion de fondos, sino que también permitira una
interaccion continua y transparente con los donantes. Este uso integral de la tecnologia es
respaldado por la experiencia de organizaciones como World Vision, donde la innovacion en

plataformas de captacion y gestion de fondos permite una administracion sostenible a largo plazo.

Las entrevistas confirman la efectividad de las redes sociales y otros medios digitales como
herramientas fundamentales para la comunicacién en una fundacion. Se observa que, para llegar a
diferentes publicos, las organizaciones deben emplear una estrategia multicanal que incluye desde
redes sociales para publicos jovenes hasta informes detallados para grandes donantes. La
Fundacion Ficohsa utiliza principalmente redes sociales para visibilizar sus logros, pero también
necesita considerar otros canales como la elaboracion de informes anuales o boletines informativos

para atraer el interés de socios estratégicos.

Izaguirre y Sanchez coinciden en que los contenidos deben ser personalizados para cada publico y
deben reflejar de manera clara los logros y el impacto social de la fundacién. El desarrollo de
historias de éxito, testimonios y visualizacion de resultados son tacticas que potencian la conexién
emocional con los donantes y fomentan la transparencia. Este enfoque permite, como sugieren los
expertos, mejorar la confianza y fidelizar a los socios y donantes a largo plazo, logrando una

percepcién de impacto positivo y, a su vez, captacion de recursos de forma continua.

La reputacion corporativa se identifica como un pilar central para la sostenibilidad de una
fundacidn. Segun Izaguirre, una reputacion bien gestionada puede facilitar la captacion de fondos,
ya que las organizaciones con credibilidad y transparencia logran atraer a donantes interesados en
invertir en proyectos de impacto real. Sanchez refuerza esta perspectiva, indicando que Fundacién
Ficohsa se enfoca en la construccion de confianza a través de la transparencia y la relacion continua

con los donantes, elementos que respaldan una percepcion solida de la organizacion.
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Para que Fundacion Ficohsa continde fortaleciendo su reputacion, es crucial que mantenga una
narrativa coherente en sus canales de comunicacion, mostrando transparencia en el uso de recursos
y los resultados obtenidos. La percepcion publica también puede beneficiarse del uso de métricas
claras de rendimiento, lo cual, como sugiere Martinez, aumenta la confianza en el manejo
financiero y social de la fundacién. Asimismo, incorporar testimonios y resultados cuantificables
ayudard a consolidar la reputacion de Fundacion Ficohsa como un referente en responsabilidad

social y como un actor confiable dentro del sector.

De acuerdo con el testimonio, la comunicacion estratégica no solo es una herramienta fundamental
para captar fondos, sino que también fortalece la reputacion y credibilidad institucional.
Actualmente, Fundacion Ficohsa enfrenta desafios similares: asegurar la sostenibilidad financiera
para sus programas educativos, como el apoyo a la educacion prebasica en comunidades
desfavorecidas. Aunque la fundacién ha logrado cierto reconocimiento, se ha identificado una falta

de visibilidad para captar fondos de manera continua y diversificada.

Estas acciones clave que no solo abordan la captacion de fondos, sino también la construccion de
una reputacién solida y la segmentacion estratégica del publico, areas que la fundacion podria
fortalecer para maximizar su impacto. La informacidon obtenida sugiere la necesidad de una
estrategia de comunicacion proactiva y adaptada al entorno digital, con transparencia y rendicion
de cuentas como pilares para ganar y mantener la confianza de los donantes y aliados. En este
sentido, la propuesta de estrategia de comunicacion para la gestion de fondos de Fundacion Ficohsa
se presenta como una oportunidad para alinear sus acciones actuales con practicas innovadoras y
competitivas, destacandose en el sector de la responsabilidad social empresarial y ampliando su

capacidad de impacto en sus areas de intervencion.
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4.3 RESULTADOS Y ANALISIS DE LOS DATOS ENCONTRADOS CON OTRAS
TECNICAS QUE LOS AUTORES

4.3.1 ANALISIS PESTEL

Tabla7 PESTEL

Politico

Econémico

Social

Tecnoldgico

Ecoldgico

Legal

La inestabilidad y los
cambios abruptos en
las politicas publicas
repercuten en las
comunidades
\vulnerables a las que
la fundacion sirve,
interrumpiendo el
lacceso continuo a
recursos educativos de
calidad y afectando
negativamente el
progreso de los nifios
ly nifias en etapa de
desarrollo.

Honduras ha
experimentado
inestabilidad politica
en los Ultimos afios,
icon protestas sociales
ly cambios de
gobierno que pueden
afectar la confianza de
los inversionistas y la
percepcion general
sobre el pais..

Dependen de gobierno
no desean que

Dificultad de operar
en un entorno en el
que segun el partido
que se encuentra en el
gobierno parecen ver
estas iniciativas como
una amenaza a su
propio protagonismo
seguin los interés
politicos

La alta tasa de
desempleo y el indice de
pobreza en Honduras
impactan directamente
las necesidades sociales

educativas de la
poblacién. Esto aumenta
la demanda de
programas de apoyo que
ofrece la Fundacion,
pero también puede
dificultar la obtencion
de fondos, ya que los
donantes locales tienen
recursos limitados para
colaborar

La creciente brecha
econémica entre
diferentes sectores de la
poblacién también hace
mas urgente la
intervencion social

La inflacion en
Honduras incrementa
los costos de los
materiales, suministros
 servicios esenciales
para los programas de la
Fundacion. Esto
requiere una adaptacion
en el presupuesto y en la
planificacion de
proyectos para evitar
que la inflacion erosione
el impacto social que la
Fundacion busca logra

La movilidad social
en Honduras enfrenta
serias limitaciones
debido a factores
estructurales como la
desigualdad
economica y el acceso
limitado a servicios de
calidad en areas clave
como la educacion y
la salud

Las zonas vulnerables
donde opera la
fundacion no sélo
carecen de servicios
educativos adecuados,
sino que también
enfrentan problemas
estructurales como la
pobreza, el desempleo
 la inseguridad,
factores que dificultan
la permanencia de los
nifios en los
programas educativos.
IAsimismo, en estas
areas, muchos padres
deben priorizar el
trabajo sobre la
educacion de sus hijos
para asegurar el
sustento familiar, lo
que afecta la
participacion y el
compromiso en el
proceso educativo.

Existe una alta
demanda de
educacion de calidad
en edades tempranas
en zonas vulnerables,

En Honduras, la
tecnologia ha
experimentado un
crecimiento moderado,
con un enfoque
creciente hacia la
innovacion en areas
como la biotecnologfa,
la impresion 3D y las
tecnologias de la
informacion.

El acceso a la tecnologia
en las comunidades
rurales es la falta de
conectividad a Internet.
Muchas de estas areas
carecen de conexién a
internet, lo que impide
que las familias y las
lescuelas accedan a
recursos educativos en
linea

La fundacion necesita
considerar que muchas
de las comunidades con
las que trabaja no tienen
un acceso adecuado a la
tecnologia, sin embargo,
esto presenta una
oportunidad para
implementar soluciones
tecnoldgicas, como la
instalacion de
infraestructura de
internet en zonas
rurales,

Honduras es un pais
que ha sido identificado
icomo altamente
\vulnerable a fenémenos
climaticos extremos,
icomo huracanes,
sequias y lluvias
torrenciales, los cuales
han afectado de manera
recurrente a
comunidades y regiones
enteras. Estos desastres
naturales no solo
lteran la vida de las
personas, sino que
también pueden tener
un impacto directo en
las infraestructuras
leducativas que apoya la
Fundacion Ficohsa.

La fundacion ha
implementado
iniciativas en algunas
lareas para promover la
reforestacion y
restauracion de
lecosistemas,
involucrando a las
icomunidades locales y
ia los estudiantes en
lactividades de
plantacion de &rboles.
Estos proyectos no solo
lpyudan a combatir la
deforestacion, sino que
también educan a los
nifios y las
comunidades sobre la
importancia de los
lecosistemas locales.

[Cadigo Civil y Ley

Especial de Fomento de Las
Organizaciones Noj
IGubernamentales de|
Desarrollo.

Por otro lado, leyes como
la Ley de

[Transparencia y Acceso a
la Informacion Pablicay la
Ley Contra el Lavado de
IActivos imponen
obligaciones de
transparencia y
cumplimiento, asegurando
que

las ONG rindan cuentas
sobre el manejo de fondos,
especialmente cuando
provienen del Estado.
Punto con las regulaciones
fiscales del Codigo
[Tributario

 las posibles exenciones
contempladas en la Ley del
Régimen de
Exoneraciones,

estas normativas garantizan
que las ONG operan dentro
de un marco de legalidad
que refuerza su legitimidad
 eficiencia en la
promocién del desarrollo
social.

Ley de Transparencia y
IAcceso a la Informacion
Publica, 2006; Ley contra
el
Lavado de Activos, 2014)

Cadigo Tributario de
Honduras, 2016; Ley del
régimen de Exoneraciones,
1997)

Fuente: Elaboracion propia
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El entorno externo de Honduras presenta tanto retos como oportunidades para la Fundacion
Ficohsa, desde la inestabilidad politica hasta las limitaciones econdémicas y sociales de la poblacion
a la que sirve. Sin embargo, también hay oportunidades para implementar proyectos innovadores,
especialmente en el &mbito tecnoldgico y ecoldgico, que pueden generar un impacto positivo en

las comunidades vulnerables.

La inestabilidad politica en Honduras es un factor clave que impacta la operacion de la Fundacion.
Los frecuentes cambios de gobierno y las protestas sociales generan un clima de incertidumbre, lo
que puede afectar la confianza de los inversionistas y la disponibilidad de recursos. Ademas, en
ocasiones, ciertos sectores gubernamentales pueden ver a las ONG como competidores 0 amenazar
su protagonismo, especialmente cuando sus iniciativas tienen un impacto visible. Esto puede
resultar en una falta de apoyo o incluso en la obstruccion de proyectos de desarrollo, afectando la

capacidad de la Fundacion para ejecutar programas a largo plazo.

La alta tasa de pobreza y desempleo en el pais intensifica la necesidad de programas educativos y
sociales. Sin embargo, esta situacién también dificulta la obtencion de fondos, ya que los donantes
locales enfrentan limitaciones econdémicas. A su vez, la inflacién en el pais incrementa los costos
operativos de la Fundacion, incluyendo materiales y servicios, lo que obliga a reajustar los
presupuestos y adaptar las estrategias para mantener la efectividad de los proyectos sin que se vea

erosionado su impacto.

La falta de acceso a servicios educativos de calidad en zonas vulnerables es una barrera critica.
Muchos nifios deben abandonar la escuela debido a la pobreza o el desempleo de sus padres, lo que
afecta su permanencia en los programas educativos. Ademas, la movilidad social en Honduras es
limitada, ya que la desigualdad econdémica y el acceso restringido a servicios de salud y educacion
perpetlan la pobreza. La Fundacién debe adaptarse a estas realidades y ofrecer soluciones que no

solo aborden la educacion, sino también las necesidades sociales mas amplias de las comunidades.

Asimismo, el acceso a la tecnologia es limitado en muchas comunidades rurales, lo que dificulta el
acceso a recursos educativos en linea y la implementacion de soluciones digitales. La falta de
infraestructura tecnoldgica y de conectividad a Internet es un reto, aunque también una oportunidad

para la Fundacion, que puede invertir en proyectos de infraestructura, como la instalacion de
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Internet en zonas rurales. De este modo, no solo mejora el acceso a la educacion, sino que también

contribuye al desarrollo tecnoldgico de la comunidad.

El marco legal en Honduras establece normas de transparencia y rendicion de cuentas para las
ONGs, lo que asegura la correcta administracion de los fondos, especialmente los provenientes del
Estado. Leyes como la Ley de Transparencia y la Ley Contra el Lavado de Activos imponen
obligaciones de cumplir con regulaciones estrictas, lo que refuerza la legitimidad de la Fundacion
y su capacidad para operar dentro del marco legal, pero también implican desafios administrativos.
La Fundacién debe cumplir con estos requisitos, lo que puede generar costos adicionales en

términos de tiempo y recursos.

82



4.3.2 ANALISIS FODA

©

LR

FORTALEZA

Fundacién Ficohsa actGa
como el brazo social de
Grupo Ficohsa, uno de los
grupos financieros mas
importantes de
Centroameérica, cubriendo
un 63% del presupuesto
anual de la fundacién. Esta
relacién no solo garantiza
financiamiento estable, sino
también una reputacién de
seriedad y confiabilidad

Con mas de dos décadas de
experiencia, la fundacién ha
beneficiado a mas de
165,000 nifos en zonas
vulnerables de
Centroamérica, priorizando
la educacion prebasicay el
desarrollo integral de
menores de 3 a 6 afos
primordialmente y se ha
convertido en un referente
a nivel nacional

La fundacién ha
implementado un modelo
integral que involucra a
docentes, padres,
voluntarios y comunidades.
Esto no solo asegura un
apoyo local robusto, sino
ue también facilita el
cumplimiento de los
objetivos educativos al
lograr el compromiso de los
actores locales en el
proceso de ensefianza.

La fundacién ha logrado
construir alianzas con

empresas, organismos
internacionales y

fundaciones, lo que no solo
fortalece su capacidad

operativa, sino que también

le permite implementar y
financiar programas de
mayor alcance

OPORTUNIDADES

Cada vez mas empresas
estan priorizando la RSCy
buscan asociarse con
fundaciones para maximizar
su impacto social.

Las redes sociales y
plataformas digitales
ofrecen una oportunidad
para aumentar la visibilidad
de la fundacién, fortalecer
Su reputacion y captar
nuevos donantes de forma
mas amplia y eficiente,
especialmente al dirigirse a
audiencias jovenes y
conectadas

Con la creciente
popularidad de las
donaciones en linea, la
fundacion tiene la
oportunidad de explorar
estas opciones para reducir
su dependencia en un solo
donante y ampliar su base
de recursos.

La gestion de relaciones con
donantes requiere
capacitacion especializada
en fundraising y captacion
de recursos para maximizar
el impacto de las estrategias
de recaudacion. Estos
programas de formacién
cubren temas clave, tales
como el disefio y ejecuciéon
de campanias de
recaudacion

DEBILIDADES

La mayor parte del
presupuesto depende del
Grupo Ficohsa, lo cual
representa una fuente de
riesgo financiero en caso de
que se reduzca el apoyo o el
grupo se enfrente a
limitaciones

esupuestarias. Esta
dependencia podria limitar

el crecimientoy la
expansion de la fundacion

La fundacion cuenta con un
equipo pequerio de ocho
personas para coordinar

todas sus actividades y
proyectos en distintas areas
geograficas. Esta limitacion
de personal puede dificultar

la supervision de los
proyectos en campo y la
expansion de nuevas
Iniciativa

La fundacién no ha logrado
posicionar claramente su
impacto en la percepcion

publica, lo cual limita el
reconocimiento y aprecio de
su labor social por parte de
donantes y comunidades

La presencia digital aGn es
poca y cuenta con un bajo
numero de seguidores. Esta
situacion limita su
capacidad para amplificar el
alcance de sus actividades,
comunicar efectivamente su
impacto

La proliferacion de
organizaciones no lucrativas
en Honduras, con mas de
16,000 registradas, significa
que cada vez es mas dificil
obtener fondos y apoyo
sostenido. La fundacién se
enfrenta a la necesidad de
sobresalir en un entorno
saturado

La economia del pais suele
ser vulnerable a crisis
externas e internas y

desastres naturales. En una

recesion, la disponibilidad
de fondos, tanto de Grupo

Ficohsa como de donantes
externos, podria verse
afectada, poniendo en

riesgo la continuidad de los

proyectos.

Nuevas normativas o
regulaciones fiscales
pueden afectar la captacién
de fondos, imponiendo
posibles cargas
administrativas o cambios
en los beneficios fiscales
actuales. Esto podria
impactar en las actividades
de la fundacién y limitar su
acceso a ciertos donantes

En un entorno en el que la
transparenciay la
credibilidad son esenciales,
cualquier error en la
comunicacion de sus logros
o manejo de fondos podria
afectar la reputacion de la
fundacién, poniendo en
riesgo su relacién con
donantes y comunidades
beneficiarias
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La comunicacién estratégica
de la fundacién prioriza la
transparencia y la
credibilidad, buscando
mantener la confianza de
donantes y beneficiarios,
aspectos esenciales en la
sostenibilidad de una
organizacién sin fines de
lucro

Establecer alianzas
estratégicas con sectores
estratégicos como el
tecnolégico, el educativo, el
empresarial y el de salud.
Estas alianzas podrian
ofrecer recursos
financieros, acceso a nuevas
tecnologias, conocimientos
especializados y una mayor

La dependencia en un
patrocinador principal y que
las contribuciones del
redondeo de monedas y
comunidades locales hace
que la fundacién sea
vulnerable a cambios en
estas fuentes de ingresos

Falta de cooperacién por
parte del gobierno para
brindar el apoyo necesario
a la fundacién, lo que pone
en riesgo el bienestar de las
comunidades mas
vulnerables.

visibilidad,

Si Grupo Ficohsa decide
desvincularse de la
organizacién, La pérdida de
este apoyo pondria en
riesgo la continuidad de la
fundacion

Figura 32 Anédlisis FODA

Fuente: Elaboracion propia

Para que la Fundacion Ficohsa pueda superar sus debilidades y responder de manera efectiva a las

amenazas, es crucial que aproveche sus fortalezas como base estratégica.

Las oportunidades actuales, como la creciente tendencia hacia la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) y el incremento en la popularidad de donaciones digitales, son areas clave que
la fundacion puede aprovechar para diversificar sus fuentes de ingreso. Al fortalecer su presencia
en redes sociales y desarrollar estrategias de comunicacion digital, puede aumentar su visibilidad,
llegar a nuevas audiencias y atraer a donantes mas jovenes. Esta digital no solo ayudaria a
incrementar la percepcion publica del impacto de la fundacion, sino que también podria
contrarrestar el bajo reconocimiento que actualmente limita su alcance e influencia en el entorno
altamente competitivo de ONG en Honduras.
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Por otro lado, el incremento de la competencia en el &mbito de las ONG y las posibles fluctuaciones
econdmicas plantean riesgos que la Fundacion puede mitigar mediante una comunicacién mas
efectiva y transparente. Para destacarse en un entorno saturado de organizaciones, debe fortalecer
su mensaje publico y mejorar la percepcidn sobre su impacto. Una estrategia de comunicacion que
resalte los logros tangibles de la fundacién permitira posicionarla como lider en el sector y captar

el interés de nuevos donantes y colaboradores.

Fundacién Ficohsa posee las herramientas y los recursos necesarios para contrarrestar sus
debilidades mediante sus fortalezas y aprovechar las oportunidades para crecer y protegerse ante
amenazas externas. La clave radica en consolidar su imagen y relaciones, diversificar sus ingresos
y potenciar su impacto a través de la innovacion en su modelo de comunicacion y de intervencion

social.
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5.1

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

A partir de la entrevista realizada a la subgerente de Fundacién Ficohsa, se pudo identificar
que la gestion de la comunicacion de la organizacion recae en dos roles principales: la
especialista en alianzas y proyectos, y la subgerente de Fundacion. Ambas trabajan de
manera conjunta con el departamento de imagen corporativa para garantizar que los
mensajes y canales de comunicacion estén alineados con los objetivos estratégicos de la

Fundacioén.

Asimismo, se destaco que el presupuesto anual asignado a las actividades de comunicacién
asciende a 850,000.00 lempiras. Estos recursos se destinan principalmente al
fortalecimiento de las relaciones publicas y al posicionamiento de la Fundacion.

Por ultimo, se identificO que Fundacion Ficohsa ha integrado una estrategia de
comunicacion que prioriza el entorno digital como una herramienta clave para alcanzar sus
objetivos. A través del uso de plataformas como Facebook, Instagram y LinkedIn, la
organizacion busca incrementar su visibilidad y establecer una conexién efectiva con

audiencias tanto nacionales como internacionales.

Con base en los resultados obtenidos a través de la entrevista con la experta en gestion de
fondos, se concluye que una estrategia de comunicacion efectiva para una organizacion sin
fines de lucro, como Fundacién Ficohsa, requiere la implementacién de herramientas y
canales que no solo visibilicen su labor, sino que también fortalezcan la transparencia y el
compromiso con sus publicos. Expertos en el area destacan la importancia de contar con
politicas claras de comunicacion interna y externa, que orienten una interaccion abierta y
honesta, fomentando relaciones de confianza con los grupos de interés. Asimismo, la
presentacion de informes detallados y basados en datos concretos sobre el impacto social
de los programas resulta esencial para demostrar los logros de la organizacion y consolidar

su reputacion a través de evidencia tangible.

86



En el ambito digital, durante las entrevistas realizadas, se identific6 que herramientas
innovadoras como podcasts, blogs y contenido multimedia actualizado permiten a las
fundaciones mantenerse relevantes y adaptarse a las tendencias actuales, alcanzando a
publicos diversos con mensajes significativos segun la experta en comunicacion estratégica.
Ademas, el uso estratégico de redes sociales es clave para segmentar audiencias y
personalizar los mensajes segun las caracteristicas de cada grupo.

Los resultados indican que Instagram y TikTok son los canales mas efectivos para conectar
con jévenes adultos de entre 18 y 32 afios, mientras que Twitter/X se posiciona como una
plataforma relevante para audiencias informadas y jovenes adultos interesados en temas de
actualidad. Por otro lado, Facebook es la red preferida por personas mayores de 33 afios,

quienes valoran la interaccion en comunidades y grupos de interés.

Con base en los resultados brindados por la encuesta realizada, la Fundacion Ficohsa tiene
una calificacién positiva de un NPS de 47%, segun la valoracion brindada por el publico
que conoce la labor de la fundacion (38.28%) , especialmente en relacién con su
compromiso con la educacién y el apoyo comunitario. En el mismo estudio se revel6 que
este publico asocia mas a Fundacion Ficohsa con la palabra “Educacion” (15,72%) lo cual
subraya que la organizacion es ampliamente reconocida por su trabajo en este ambito,
consolidando su imagen como una institucion comprometida con el desarrollo social. Los
términos “Ayuda” (6,92%), “Apoyd” (6,29%) y “Solidaridad” (5,03%) refuerzan esta
percepcion, proyectando a la Fundacion como un recurso confiable que brinda apoyo
tangible a las comunidades vulnerables.

Continuando con los resultados brindados por la encuesta, la Fundacion en el aspecto de
transparencia tiene una valoracion positiva, los datos indican una mayor percepcion entre
los adultos de 33 a 48 afios (27.03%), sin embargo, se puede identificar que a medida que
disminuye la edad, esta percepcion tiende a ser menos intensa, con los jovenes adultos
ubicandose en posiciones mas neutrales. Este hallazgo sugiere que Fundacion Ficohsa
cuenta con la confianza de los segmentos mayores, pero que podria fortalecer su estrategia

de comunicacion para atender las expectativas de los grupos de menor edad.
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4. Dado que el 60% de los encuestados manifiestan desconocer la labor de la fundacion, la

estrategia para posicionar a Fundacion Ficohsa y aumentar la recaudacién de fondos se debe
centrar en una comunicacion dirigida a los jovenes de 18 a 25 afios (24.05%)y a los adultos
jovenes de 26 a 40 afios ,identificados como los segmentos con menor conocimiento sobre
la labor de la fundacion segun los resultados de la encuesta. Al contar con un Net Promoter
Score (NPS) sélido del 47%, existe una base favorable para impulsar una percepcion

positiva mediante la ampliacién del alcance y la profundizacién del compromiso.

Segun lo manifestado por las expertas el uso de herramientas como podcasts, blogs y
contenido multimedia actualizado permitira establecer un didlogo auténtico y atractivo con
estas audiencias. Estas plataformas, adaptadas a sus preferencias digitales, no solo
aumentaran el conocimiento sobre las iniciativas de la fundacion, sino que también

fomentaran la participacion activa y las donaciones.

Por ultimo, orientando la campafa hacia la sensibilizacién del impacto social y la
transparencia en el uso de los recursos recaudados, se consolidara la confianza de los
publicos objetivo, posicionando a Fundacion Ficohsa como una causa relevante y digna de

apoyo entre estas generaciones clave.
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5.2

RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un estudio exhaustivo para identificar las razones especificas por
las cuales ciertos segmentos de la poblacion no recomiendan a Fundacion Ficohsa. Este
analisis permitira comprender los factores subyacentes que influyen en las percepciones

negativas y ofrecerd una base sélida para disefiar estrategias de mejora.

Se sugiere ampliar el alcance de las investigaciones para incluir las percepciones que
tienen los diversos pablicos en las demés comunidades donde Fundacion Ficohsa opera
puesto que para este estudio se tomd en cuenta Unicamente a una muestra de la poblacion
econdémicamente activa de las ciudades de San Pedro Sula y Tegucigalpa. Este analisis
permitiré identificar posibles variaciones en la opinion publica dependiendo del contexto
local, los proyectos implementados y la interaccion directa con los beneficiarios.

Posicionar a Fundacion Ficohsa en los diferentes medios de comunicacion y plataformas

digitales requiere un esfuerzo constante que actualmente representa una alta carga laboral
para el equipo existente. Por ello, se recomienda la creacion de una plaza especifica para
un oficial de comunicacion dentro de la estructura organizativa de la Fundacion. Este
profesional seria el enlace entre la fundacion y el departamento de imagen corporativa y la
agencia de publicidad para crear contenido estratégico, gestionar de manera efectiva las
redes sociales, monitorear la interaccion con los publicos, y medir el alcance y la efectividad
de las campafias digitales de la fundacién. De esta manera, se fortaleceria el
posicionamiento de la Fundacién, se captarian nuevos aliados estratégicos, y se

proyectarian los valores y la mision institucional hacia una audiencia mas amplia.

Debido a que este estudio se enfoco Unicamente en el publico externo, se sugiere llevar a
cabo un analisis profundo de la percepcion que los colaboradores de Grupo Ficohsa tienen
sobre Fundacion Ficohsa. Este estudio resulta fundamental, ya que los empleados deberian
ser los principales embajadores de las buenas acciones y proyectos desarrollados por la
Fundacion. Un programa que promueva el involucramiento y el sentido de pertenencia entre
los colaboradores podria potenciar la comunicacion de los logros institucionales, logrando
no solo un mayor respaldo interno, sino también un efecto multiplicador en la reputacion

externa de la Fundacion.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA

Plan integral de comunicacion para el fortalecimiento de marca de Fundacién Ficohsa

6.2  JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La propuesta de una estrategia de fortalecimiento de marca para Fundacion Ficohsa encuentra su
razon de ser en los resultados obtenidos del estudio realizado en Tegucigalpa y San Pedro Sula
sobre el conocimiento y percepcién de la institucion. Segun los datos, el 60% de los encuestados
afirmo desconocer la labor de la Fundacion, lo que pone de manifiesto una brecha significativa en
su visibilidad y posicionamiento ante la poblacién en general. Este escenario evidencia la necesidad
de implementar acciones que permitan incrementar el reconocimiento de su trabajo y consolidar su

imagen en un entorno cada vez mas competitivo.

Por otro lado, de las personas que si conocen a la fundacion (40% de los encuestados), manifiestan
una valoracion positiva reflejada en un Net Promoter Score (NPS) de 27. Este resultado demuestra
que quienes estan familiarizados con el trabajo de la fundacion no solo la valoran como una
institucion comprometida con la educacién y el desarrollo comunitario, sino que también estan
dispuestos a recomendarla activamente. Esta percepcion positiva es una clave activa que puede ser
aprovechada para amplificar su alcance, dado que quienes conocen la labor de la Fundacion tienden

a valorarla como un actor relevante en el &mbito social.

Un hallazgo particularmente revelador es la asociacion predominante del término “Educacion” con
Fundacion Ficohsa, alcanzando un 39% de respuestas entre las personas que conocen la fundacion.
Esto refuerza la identidad de la Fundacién como un referente en este ambito, consolidando su
reputaciébn como una institucion comprometida con el desarrollo educativo en Honduras. Sin
embargo, el alcance limitado de este reconocimiento destaca la importancia de redoblar esfuerzos

para que esta imagen trascienda a un publico mas amplio.

La necesidad de una estrategia de fortalecimiento de marca se ve ain mas acentuada por el contexto
nacional. En Honduras en el afio 2024, operan mas de 16.000 organizaciones no gubernamentales

(ONG), lo que crea un panorama altamente competitivo en términos de visibilidad y acceso a
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recursos. Esta situacion se intensifica al considerar la presencia de otras instituciones emblematicas
que cuentan con una larga trayectoria que tienen un impacto a nivel nacional e internacional que
logran captar un significativo apoyo financiero y social debido a su sélida reputacion, dejando a

muchas ONG con el reto de destacarse en un entorno cada vez mas competitivo.

Considerando que Grupo Ficohsa es el mayor donante para que Fundacion Ficohsa implemente sus
programas y proyectos aportando el 63% del presupuesto anual, y que Unicamente el 12% es
proveniente del programa de redondeo de monedas “Dar para Educar” es evidente que la Fundacion
enfrenta desafios de comunicacién que dificultan maximizar su recaudacion y expandir su impacto,
lo que requiere de una estrategia clara que consolide y fortalezca las alianzas, el apoyo continuo
de socios estratégicos y la participacion comunitaria.

6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA

1. Disefiar una estrategia integral para fortalecer el posicionamiento de Fundacion Ficohsa
como una organizacion comprometida con el desarrollo de las comunidades donde tiene

presencia, mediante campafias de comunicacion digital.

2. Desarrollar mensajes claves, estrategias de storytelling y generacion de contenido que
destaquen la labor de la fundacién, promoviendo un vinculo méas profundo con la mision de la
fundacidn, para lograr mayor interaccion y alcance del publico meta en redes sociales para el
2025.

3. Disefiar campafias de recaudacion de fondos alineadas con el proposito y los valores de la
fundacidn, apalancandose en el reconocimiento y confianza generados por el fortalecimiento

de la marca.
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6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO

6.4.1 DESCRIPCION

El Plan Integral de Comunicacién para el Fortalecimiento de Marca de Fundacion Ficohsa esta
disefiado para consolidar su posicién como una de las principales organizaciones dedicadas a
impulsar la calidad educativa en las regiones donde opera. Este plan busca no solo amplificar la
visibilidad de la fundacion, sino también reforzar su conexion emocional con los jovenes de 18 a
30 afios, un publico clave para impulsar su mision en los proximos afios. Para lograrlo, se
implementaran estrategias innovadoras que integran herramientas digitales, narrativas poderosas y
camparias de alto impacto social, enfocadas en la educacion y el progreso de las comunidades en
donde Grupo Ficohsa tiene presencia.

Uno de los pilares fundamentales de este plan es el disefio de una estrategia de comunicacion digital
que posiciona a la fundacion como un actor comprometido con el desarrollo social. A través de
camparias cuidadosamente disefiadas, se comunicaran la misién y el impacto tangible de su trabajo
en la vida de miles de nifios. Estas camparfias aprovecharan las plataformas digitales mas utilizadas
garantizando un alcance amplio y consistente. El objetivo es construir una percepcion sélida de la
fundacidn como un lider en el &mbito social y educativo, capaz de transformar vidas con iniciativas

sostenibles.

El desarrollo de mensajes clave sera una prioridad en este plan. Estos mensajes, centrados en el
storytelling, resaltaran historias de éxito y los testimonios de beneficiarios directos, demostrando
el impacto de la fundacion en las comunidades. Ademas, se generara contenido auténtico y
atractivo que captura la esencia de su mision y motiva al publico a interactuar, compartir y
participar. Al destacar la relevancia de la educacion como una herramienta transformadora, este
enfoque buscaréa crear un vinculo emocional con el publico objetivo, promoviendo su compromiso

y lealtad hacia la fundacion.

6.4.2 DESARROLLO

Para garantizar el éxito de las campafias de posicionamiento y recaudacion de fondos de Fundacion
Ficohsa, se disefi0 una estrategia integral basada en fases interconectadas. Esta estrategia busca, en

primer lugar, fortalecer el reconocimiento y la credibilidad de la Fundacion, consolidar el vinculo
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emocional con el pablico, y finalmente movilizar hacia la accion a través de la recaudacion de
fondos. Cada etapa contempla un enfoque metodolégico que asegura la sostenibilidad y efectividad

de las acciones realizadas, maximizando el impacto en las comunidades beneficiadas.
Se detallan las fases de la estrategia a continuacion:

1. Estrategia digital para posicionamiento: Se desarrollard contenido de posicionamiento
durante un periodo de tres meses, comenzando a partir del mes de enero y culminando en

abril.

La propuesta de contenido incluye videos cortos estilo documental que muestran un dia en
la vida de beneficiarios de la Fundacion Ficohsa, comenzando con la frase "Acompafiame
a un dia con Fundacién Ficohsa™ y finalizando con el mensaje "Hoy es su dia. Mafiana
podria ser el tuyo”. Ademas, se sugiere publicar mini-historias ilustradas en carrusel de
Instagram con casos de éxito, transmitir en vivo un dia en una escuela apoyada y compartir

historias en tiempo real para destacar el impacto de la fundacion.

2. Monitoreo, Ajuste y Recomendaciones

Al inicio de cada mes se llevara a cabo un monitoreo con el fin de conocer los avances y

logros de las campafias y asegurar que las futuras estrategias sean efectivas. y sostenibles.

El plan incluye una evaluacién semanal del rendimiento de publicaciones, interacciones y
crecimiento de seguidores en Facebook e Instagram, diferenciando entre seguidores
organicos y pagados. Se elaboraran informes quincenales para ajustar estrategias segtn los
resultados. Ademas, se registraran las visualizaciones promedio de cada video, comparando
su rendimiento con formatos anteriores, y se evaluara el desempefio de videos clave con un

meta de incremento del 20% en visualizaciones

3. Campanfa de transicion

La campafia de transicion entre el posicionamiento y la recaudacion de fondos busca

consolidar el vinculo emocional con el publico al destacar el impacto de su colaboracion en
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la construcciéon de un futuro mejor, esta se llevard a cabo a partir del mes de mayo y

culminando en la tercera semana de julio.

Se compartiran historias inspiradoras sobre como las donaciones transforman vidas y cémo
cada aporte puede cambiar el futuro de los nifios y nifias. Ademas, se lanzaré un reto solidario
que motive a la comunidad a donar, compartir su historia y retar a tres amigos a participar.
Por ultimo, se creara un video que mostrara el proceso completo de la donacién, similar al
funcionamiento de una maquila, desde el inicio hasta el impacto final, asimismo se propone
usar un contador o gréfica de progreso en publicaciones para mostrar cuan lejos o cerca

estamos para alcanzar la meta.

4. Monitoreo, Ajuste y Recomendaciones,

Se contintian con los monitoreos con el fin de conocer los avances y logros de las campafias

y asegurar que las futuras estrategias sean efectivas y sostenibles.

Se incluye un seguimiento semanal del rendimiento de publicaciones, interacciones y
crecimiento de seguidores en Facebook e Instagram, diferenciando entre seguidores
organicos y de campafias pagadas. Se realizaran informes quincenales para ajustar estrategias
segun los resultados. Ademas, se registraran las visualizaciones promedio de cada video,
analizando el rendimiento por audiencia y comparandolo con videos similares anteriores.
También se evaluara el desempefio de videos clave y se llevara un registro de las donaciones

realizadas.

5. Campafias de Recaudacién de Fondos

La campafia de recaudacion de fondos buscarad involucrar al pablico en la mision de la

fundacién mediante mensajes que inspiren solidaridad y compromiso con la educacion

La estrategia incluye contenido audiovisual emotivo y dindmico que muestra el impacto de
Fundacién Ficohsa a través de historias reales, imagenes de aulas renovadas, materiales

entregados y testimonios inspiradores, destacando como la educacion transforma vidas.
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Ademas, se impulsa el merchandising solidario con productos como tazas, termos y libretas,
cuya compra contribuye directamente a programas educativos, incentivando a los
consumidores a “hacer que su compra tenga un propoésito”. Finalmente, la campafia con el
influencer Ali Kafie contempla visitas a medios de comunicacion para promocionar los
productos y fortalecer su posicionamiento como herramienta solidaria para apoyar la

educacion de la nifiez hondurefia.

6. Monitoreo Final

Se realizard un monitoreo final para evaluar los logros alcanzados por las campafias
implementadas. Este proceso incluye un analisis detallado de los resultados obtenidos en
términos de interacciones, crecimiento de seguidores, donaciones generadas Y la efectividad
de las estrategias de contenido. Ademas, se compararan los objetivos planteados al inicio del
afio con los resultados obtenidos, identificando las areas de mayor éxito y aquellas que

requieran ajustes.

6.5 MEDIDAS DE CONTROL

Se implementaran medidas de control en cada campafia para garantizar que se alcancen los
objetivos establecidos de manera eficiente y efectiva. A continuacion, se detallan los objetivos,

indicadores y las metodologias de medicion para las tres campafias clave:

6.5.1 ESTRATEGIA DIGITAL PARA POSICIONAMIENTO

Obijetivo: Disefiar una estrategia integral para fortalecer el posicionamiento de Fundacion Ficohsa
como una organizacion comprometida con el desarrollo de las comunidades donde tiene presencia,

mediante campafas de comunicacion digital.

Indicador: Porcentaje de incremento en la visibilidad de Fundacién Ficohsa en redes sociales:

Facebook e Instagram Meta: Aumentar la visibilidad en un 15%
Plazo: 4 meses.

Para medir el éxito, se utilizaran varios indicadores clave, como ser:
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Medicién: Incrementar las interacciones promedio de las publicaciones en redes sociales
(Facebook e Instagram) a 200 interacciones por publicacion durante el periodo de la campafia.
Aumentar la cantidad de seguidores en Facebook e Instagram en un total de 2500 nuevos
seguidores en ambas plataformas Aumentar las visualizaciones promedio de los videos clave
(documentales y miniseries) en un 20% en comparacion con publicaciones anteriores. Incremento

en menciones en plataformas sociales.

6.5.2 ESTRATEGIA DIGITAL DE TRANSICION

Obijetivo: Aumentar la visibilidad de Fundacién Ficohsa como una entidad confiable y efectiva en

el &mbito educativo y captar donaciones a través de estrategias digitales.
Indicador: Meta: Incrementar la visibilidad de las opciones para donar en redes sociales
Plazo: 4 meses.

Medicion: Porcentaje de usuarios que hacen clic en el enlace de la publicacién para donar. NUmero
de donaciones realizadas a través de la campafia Aumentar el engagement (reacciones y

compartidos).

6.5.3 ESTRATEGIA DIGITAL DE RECAUDACION DE FONDOS
Indicador: Monto total recaudado durante la campafia "Impulsemos juntos su futuro”.

Meta: Recaudar L.900,000.00 para financiar proyectos que impulsen la calidad educativa mediante

mejoras en infraestructura.

Plazo: 7 meses

Medicion Namero de visualizaciones de videos en redes sociales.
Crecimiento del engagement (comentarios, compartidos, reacciones)

Monto total recaudado
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6.6

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

6.6.1 CRONOGRAMA ESTRATEGIA DIGITAL PARA POSICIONAMIENTO

El cronograma para la estrategia de posicionamiento de Fundacién Ficohsa abarca el periodo de

enero a abril. Este cronograma incluye todas las actividades que se llevaran a cabo durante estos

meses, como el lanzamiento de campafas en redes sociales, la creacion de contenido visual y la

implementacion de estrategias de comunicacion. Ademas, se han asignado responsabilidades

especificas a las areas involucradas, asegurando un enfoque organizado y coordinado que permita

alcanzar los objetivos de visibilidad y posicion.

Tabla 8 Cronograma de campafa digital para posicionamiento

Fecha

Primera
semana de
enero

Segunda
semana de
enero

Tercera
semana de
enero

Actividad

Planificacion inicial vy
preparacion:  Identificar
historias reales y coordinar
logistica para las
grabaciones.

Produccién  audiovisual:
Grabacion del primer video
estilo documental
"Acompafiame a un dia con
Fundacién Ficohsa™.

Creacion de contenido:
Edicién del video
documental y desarrollo de
la primera mini-historia
ilustrada en  formato
carrusel.

Responsable

Equipo de
Comunicacion  y
Produccion

Equipo de

Fundacién Ficohsa

Equipo de
Produccion
Audiovisual
Interno

Equipo
Audiovisual /
Disefiadores
Gréficos

Resultado Esperado

Historias seleccionadas,
cronograma de grabacion
aprobado y logistica
definida.

Video documental
grabado vy listo para
edicion.

Video editado y primer
cuento de esperanza listo
para publicacion.
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Primera
semana de
febrero

Segunda
semana de
febrero

Reunién de seguimiento

Miniserie: Grabacién del
primer episodio de "El
Camino a un Suefio" en
locaciones seleccionadas.

Equipo de
Comunicacion  y
Produccion

Equipo de
Fundacién Ficohsa

Equipo de
Produccién
Audiovisual

Monitoreo de engagement
y métricas de campafa

Filmacion completa del
Episodio 1 de |Ila
miniserie.

Continuacion tabla 7 Cronograma de campafia digital para posicionamiento

Fecha

Tercera
semana de
febrero

Cuarta
semana de
febrero

Primera
semana de
marzo

Segunda
semana de
marzo

Actividad

Historias en tiempo real:
Transmisién en vivo desde
una escuela apoyada por

Fundacién Ficohsa,
mostrando actividades
diarias

Publicacion y promocién:
Lanzamiento del Episodio
1 de la miniserie y segunda
mini-historia ilustrada.

Captura  de  primera
impresion: Produccién de
un video emocional que
muestra la inauguracion de
una escuela renovada.

Publicacion: segundo
video documental en redes
sociales y promocion en
Facebook e Instagram.

Responsable

Equipo de
Comunicacion
Corporativa /
Docentes

Equipo de

Comunicacion
Corporativa

Equipo
Audiovisual /
Comunicacion
Corporativa

Equipo de
Comunicacion y
Produccion

Equipo de

Fundacion Ficohsa

Resultado Esperado

Interaccion en tiempo real
con al menos 100 usuarios
en Vivo.

Incremento en las
visualizaciones del
Episodio 1 y publicacion
de mini-historia con 30

interacciones por
publicacion
Video grabado que

muestra las reacciones de
los beneficiarios después
de la transformacion.

Incrementar las
interacciones  promedio
de las publicaciones en
redes sociales (Facebook
e Instagram)
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Tercera
semana de
marzo

Medicion

Evaluacién del impacto en
redes sociales
(interacciones y
sequidores). Ajuste de
contenido segun
resultados.

parcial: Agencia 9 de 10

Incremento de seguidores
en redes sociales

Continuacion tabla 8 Cronograma de campafia digital para posicionamiento

Fecha

Cuarta
semana de
marzo

Primera
semana de
abril

Segunda
semana de
abril

Tercera
semana de
abril

Actividad

Lanzamiento del Episodio
2: Publicacién del segundo
episodio de la miniserie y

promocion cruzada en
redes.

Cierre de campafa Yy
medicién final: Resumen
del impacto logrado,
presentacion de métricas
de interaccion y
crecimiento.

Captura  de primera

impresion: Produccion de
un video emocional que
muestra la inauguracion de
una escuela renovada.

Lanzamiento del Episodio
3: Publicacion del segundo
episodio de la miniserie y
promocion cruzada en
redes.

Responsable

Equipo de
Produccion y
comunicacion

corporativa ficohsa

Equipo de Analisis
y Comunicacién

Equipo
Audiovisual /
Comunicacion
Corporativa

Equipo de
Produccion y
comunicacion
corporativa
Ficohsa

Resultado Esperado

Incremento en las
visualizaciones del
Episodio 2 y publicacion
de mini-historia con 30
interacciones por
publicacién

Incremento de 300 nuevos
seguidores en  redes
sociales y 30
interacciones  promedio
por publicacién.

Video grabado que
muestra las reacciones de
los beneficiarios después
de la transformacion.

Episodio 2 lanzado con al

menos 30 interacciones
promedio por
publicacién.
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6.6.1.2 CRONOGRAMA ESTRATEGIA DIGITAL PARA TRANSICION

El cronograma de Estrategia Digital para Transicion detalla las acciones necesarias para
implementar la campana digital “Con tu ayuda, ellos pueden llegar mas lejos”, El cronograma
organiza las actividades clave, como la creacion y difusion de contenido visual y audiovisual,
publicaciones en redes sociales, activaciones digitales, y la implementacion de un sistema de
donaciones simplificado mediante cddigos QR. Cada accion esta disefiada para maximizar el
alcance de la campana, reforzar el llamado a la accién “Escanea el cddigo para conocer opciones
para donar”, y garantizar que el mensaje inspire a las audiencias a sumarse al esfuerzo de
transformar vidas a través de la educacién. Se estima que esta etapa de transicion tenga un periodo

de duracion a partir de la tercera semana de abril y culminando en la tercer semana de julio.

Tabla 9 Cronograma de campafia digital de transicién

Fecha Actividad Responsable Resultado esperado
Cuarta Disefio y produccion de Agencia Videos cortos que muestren el
semana  contenido audiovisual impacto de las donaciones,
de abril  “Imagina lo que juntos inspirando  emociones 'y

podemos lograr”. empatia en la audiencia.
Primera  Lanzamiento de la serie Agencia Incremento del compromiso en
semana | “Juntos por la Meta”, redes sociales y mayor
de mayo | incluyendo contador o transparencia sobre el progreso
gréfica de progreso. de la camparia.

Segunda Grabacion y Publicacién Agencia equipo Generar mayor conexion
semana  de historias de fundacion emocional y aumentar la
de mayo transformadoras sobre ficohsa participacién en la campafia.
como las donaciones
cambian vidas.

tercera Campana “Como tu Equipo creativo Incremento de la conversion de

semana | donacion puede cambiar y equipo de visualizaciones a donaciones.
de mayo
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el futuro de un nifo” con
videos y testimonios.

Fundacién
Ficohsa

Continuacion tabla 9 Cronograma de campafia digital para posicionamiento

Fecha

cuarta
semana
de mayo

Primera
semana
de junio

Segunda
semana
de junio

Tercera
semana
de junio

Cuarta
semana
de junio

Primer
semana
de julio

Actividad

Lanzamiento de la serie
“Juntos por la Meta”,
incluyendo contador o
grafica de progreso.

Lanzamiento del “Desafio
Solidario” en  redes
sociales para incentivar
donaciones y retos virales

Informes periddicos
compartidos sobre cémo
se destinaron las
donaciones.

Produccion y publicacion
de videos con testimonios
reales (“Gracias a tu
apoyo ahora soy...”).

Creacion de la landing
page y disefio de posts
para redirigir a las
opciones de donacion.

Publicacion de posts con
enlaces directos a las
landing page para donar

Responsable

Agencia

Agencia

Equipo de
comunicacion
corporativa y
Fundacién
Ficohsa

Equipo creativo
y equipo de
fundacion
Ficohsa

Equipo de disefio
y Equipo de
fundacion
Ficohsa

Agencia

Resultado esperado

Incremento del compromiso en
redes sociales y mayor
transparencia sobre el progreso
de la campania.

Incremento en el alcance de la

campafia y creacion de
contenido  generado  por
usuarios.

Mayor credibilidad y alcance
gracias a la influencia de los
creadores de contenido.

Humanizar la campafia y
reforzar el impacto positivo
que genera el apoyo a la
fundacion.

Incremento en las visitas y
conversiones de la landing

page.

Incremento en el volumen de
las donaciones
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Continuacion Tabla 9 Cronograma de campafia digital de transicion

Fecha

Segunda
semana
de julio

Tercer
semana
de julio

Cuarta
semana
de julio

Primer
semana
de
agosto

Segunda
semana
de
agosto

Tercer
semana
de
agosto

Cuarta
semana
de
agosto

Actividad

Etapa de monitoreo:
revision del alcance,
engagement y donaciones
realizadas.

Sesiones de avance sobre
el impacto de la campana
y definir ajustes

Se continGian las
publicaciones de posts
con mensajes directos a
landing page para donar.

Eapa de  monitoreo,
revision de alcance,
engagement y donaciones
realizadsa

Grabacion de contenido
para dar a conocer el
impacto de las
donaciones.

Publicacién de historias
pregrabadas

Evaluacion final y
presentacion del impacto
de la campaifia, incluyendo
historias destacadas.

Responsable

Agencia,
comunicacion
corporativa
fundacion
ficohsa

Agencia
comunicacion
corporativa

Agencia

Agencia,
comunicacion
corporativa
Fundacion
Ficohsa

Agencia,
comunicacion
corporativa
Fundacion
Ficohsa

Agencia
comunicacion
corporativa

Agencia
comunicacion
corporativa

y

Resultado esperado

Reporte de resultados de la
campana y ajuste de estrategias
si es necesario.

Identificar lecciones
aprendidas e identificar ajustes
necesarios

Incremento en el volumen de
donaciones

Reporte de resultados de la
campafia y ajuste de la
estrategia si es necesario

Historias inspiradoras

Identificar lecciones
aprendidas y preparar informes
de resultados para stakeholders

Identificar lecciones
aprendidas y preparar informe
final de resultados para
stakeholders.

6.6.1.3 CRONOGRAMA ESTRATEGIA DIGITAL PARA GESTION DE

FONDOS
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El cronograma para la estrategia digital para gestion de fondos organiza las acciones necesarias

para la ejecucion de la campaiia “Impulsemos juntos su futuro”, cuyo objetivo principal es recaudar

fondos que permitan brindar acceso a oportunidades educativas y de desarrollo para nifios y nifias

de comunidades donde Grupo Ficohsa tiene presencia. El cronograma contempla actividades como

la producciéon y difusion de contenido, activaciones en medios digitales, y estrategias de

merchandising para facilitar las donaciones, asegurando que el mensaje llegue de manera efectiva

a los publicos objetivo.

Tabla 10 Cronograma de campafia digital de Gestion de Fondos

Fecha

Primer
semana de
septiembre

Segunda
semana de
septiembre

Tercer
semana de
septiembre

Cuarta
semana de
septiembre

Primer
semana de
octubre

Actividad

Planificacion general de
la campafa
"Impulsemos juntos su
futuro™

Produccién de
contenido audiovisual:
"Las cosas que juntos
podemos lograr”

Lanzamiento del video
en redes sociales y
plataformas digitales

Planificacion de evento
de lanzamiento de
campanfa de
"Merchandising
Solidario"

Envio de invitaciones y
confirmaciones de
invitados al lanzamiento

Responsable

Equipo creativo
y equipo de
Fundacién
Ficohsa

Comunicacion
corporativa y
equipo de
Fundacion
Ficohsa

Comunicacion
corporativa y
equipo de
Fundacion
Ficohsa

Comunicacion
corporativa y
equipo de
Fundacion
Ficohsa

Comunicacion

corporativa y
equipo de
Fundacion
Ficohsa

Resultado esperado

Cronograma  detallado vy
aprobado;  asignacion  de
recursos para todas las
actividades.

Video  inspiracional  que

muestre historias reales y el
impacto de las donaciones,
listo para publicacion.

Alcanzar al menos 10% mas de
reproducciones e interacciones
en redes sociales

Formulacion de  agenda,
identificar invitados y definir
proveedores

Listado final de invitados a

asistir
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Segunda
semana de
octubre

Tercer
semana de
octubre

Cuarta
semana de
octubre

Primera
semana de
noviembre

Segunda
semana de
noviembre

Tercera
semana de
noviembre

Primer
semana de
diciembre

Segunda
semana de
diciembre

Preparacion de detalles
finales para el evento

Evento de lanzamiento e
Inicio de la campafa de

"Merchandising
Solidario™

Gira de medios en
canales televisivos Yy
radio

Lanzamiento de
campafa con la

influencer Ali Kafie

Seguimiento de ventas
del "Merchandising
Solidario"

Segunda  publicacion
con Ali Kafie

Campafia de redes
sociales: promocion
directa del
"Merchandising
Solidario”

Seguimiento de ventas
del "Merchandising
Solidario”

Comunicacion
corporativa y
equipo de
Fundacién
Ficohsa

Comunicacion
corporativa y
equipo de
Fundacién
Ficohsa

Comunicacion
corporativa y
equipo de
Fundacién
Ficohsa

Comunicacion
corporativa y

equipo de
Fundacion
Ficohsa

Equipo de

comunicacion
corporativa

Comunicacion
corporativa y
equipo de
Fundacién
Ficohsa

Comunicacion
corporativa y

equipo de
Fundacién
Ficohsa

Equipo de
mercadeo y

comunicacion
corporativa

Revision de agendas con
directores, aseguramiento de
espacios 'y elaboracion de
discursos

Venta inicial de productos
tematicos;  generacion  de
ingresos para la fundacion.

Al  menos 4 programas
visitados para promocionar la
fundacion

Publicaciones  programadas
que generen alcance e
interaccion positiva sobre la
campania.

Reporte de avance de ventas;
ajuste de estrategias si es
necesario.

Incremento de interacciones y
donaciones impulsadas por el
alcance del influencer.

Incremento en ventas de al
menos un 20% en comparacion
con la primera fase de la
campania.

Reporte de avance de ventas;
ajuste de estrategias si es
necesario.
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Tercer
semana de
diciembre

Cuarta
semana de
diciembre

Primer
semana de
enero

Segunda
semana de
enero

Tercer
semana de
enero

Cuarta
semana de
enero

Primer
semana de
febrero

Segunda
semana de
febrero

Video de
agradecimiento
intermedio, mostrando
los primeros resultados

Monitoreo general de la
campafa; ajuste de
estrategias si es
necesario

Publicacion de articulos
adicionales con mas
historias y testimonios
de impacto

Video de cierre: "Lo que
juntos logramos"
mostrando el impacto
acumulado

Informes periddicos
compartidos sobre como
se destinan las
donaciones.

Grabacion y
Publicacion de historias
transformadoras sobre
como las donaciones
cambian vidas.

Colocar una gréfica de
progreso en las
publicaciones para
mostrar que se logro la
meta

Inicio de afo escolar

Recap de logros

Comunicacién

corporativa
equipo
fundacion
ficohsa

Agencia

Comunicacion

Corporativa
equipo
Fundacién
Ficohsa

Comunicacion

corporativa
equipo
Fundacién
Ficohsa

Comunicacion

Corporativa
equipo
Fundacién
Ficohsa

Comunicacion

corporativa
equipo
Fundacién
Ficohsa

Comunicacion

corporativa
equipo
Fundacion
Ficohsa

Comunicacion

corporativa
equipo
Fundacién
Ficohsa

y
de

y
de

y
de

y
de

y
de

y
de

y
de

Publicacion del video con
cifras de impacto, generando
confianza y motivando mas
donaciones.

Reporte de avance con
recomendaciones para el
segundo semestre de la
campania.

Refuerzo del mensaje de
transparencia e inspiracion
para la audiencia.

Publicacion del video como

cierre de la campafia, con
resultados finales e historias
exitosas.

Refuerzo del
transparencia e
para la audiencia.

mensaje de
inspiracion

Generar  mayor  conexion
emocional y aumentar la
participacién en la campafia.

Video infografico mostrando el
resultado logrado

Video resumen de los logros
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Tercer Grabacion y Comunicacion Generar  mayor  conexion
semana de Publicacion de historias = corporativa y emocional y aumentar la
febrero transformadoras sobre equipo de participacion en la campafia.
como las donaciones Fundacion
cambian vidas. Ficohsa
Primer Mensajes de inicio de Comunicacion Generar  mayor  conexion
semana de afio escolar Corporativa 'y emocional e informar los
marzo equipo de resultados de las donaciones.
Informes periddicos Fundacion
compartidos sobre como ' Ficohsa
se  destinaron las
donaciones.
Segunda Mensajes de inicio de Comunicacion Generar mayor  conexion
semana de afio escolar Corporativa 'y emocional y aumentar la
marzo equipo de participacion en la campafia.
Fundacion
Ficohsa
Tercer Preparacion y Comunicacion Mostrar la transparencia en el
semana de compilacién de Corporativa Yy proceso de donaciones
marzo resultados para lanzar equipo de
rendicion de cuentas Fundacion
Ficohsa
Cuarta Lanzamiento de Comunicacion Lograr la confianza de los
semana de mensajes con Corporativa y donantes
marzo indicadores de equipo de
resultados Fundacion
Ficohsa
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6.2 PRESUPUESTO

El presupuesto estimado para la implementacion de las estrategias de comunicacion se fundamenta
en las cotizaciones obtenidas de distintas agencias que actualmente tienen relacion con el Grupo.

Por otro lado, es importante destacar que una parte significativa de los materiales audiovisuales
sera desarrollada internamente por el equipo de Comunicacion Corporativa. Esta decision permite
optimizar recursos y reducir costos externos, maximizando la eficiencia presupuestaria del
proyecto.

Los presupuestos fueron divididos por campafia y se detallan a continuacion:

6.2.1 PRESUPUESTO ESTRATEGIA DIGITAL DE POSICIONAMIENTO

El presupuesto para la estrategia digital de posicionamiento se disefid con el objetivo de optimizar
recursos y maximizar el impacto tanto en la produccion de materiales audiovisuales como en la
implementacion digital. En cuanto a la produccién audiovisual, se incluyen tres iniciativas
principales. La grabacién del primer video estilo documental contempla costos de movilizacion y
alimentacion por un total de L. 2,328.00, sin incluir el costo de grabacion debido a que el equipo
audiovisual es inhouse. La grabacion de la miniserie, con un rodaje planificado de cinco dias y un
equipo de 30 personas diarias, incluye movilizacion, alimentacion, hidratacion y utileria, sumando
un total de L. 17,000.00. Por su parte, la grabaciéon de “Mi Nueva Escuela” contempla
movilizacién, refrigerios para 100 personas, contratacion de un animador, camisetas y un banner,
con un costo total de L. 18,398.00, también beneficidndose del uso de un equipo interno para

reducir gastos adicionales.

En el &rea digital, se destinan recursos para la pauta publicitaria y el servicio de la agencia creativa
Nueve de Diez, con una inversién total de L. 350,000.00. Estas actividades incluyen tres campafias
publicitarias y la contratacion de la agencia durante cuatro meses para asegurar una ejecucion
profesional y efectiva. En conjunto, la inversion total de la estrategia asciende a L. 387,726.00,
reflejando un enfoque estratégico que combina recursos internos y externos para alcanzar los

objetivos propuestos, maximizando el alcance e impacto de la campafia.
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# DESCRIPCION PRECIO CANTIDAD TOTAL
1 Movilizacion L. 400.00 3 L. 1,200.00

2 Alimentacion L. 310.00 & L. 930.00

OBSERVACIONES L L SR
No se agrego el costo de la grabacién ya

que, tenemos persenal inhouse

Figura 33 Presupuesto de grabacion del primer video estilo documental

# DESCRIPCION PRECIO CANTIDAD TOTAL

1 Movilizacion L. 400.00 5 L. 2,000.00
2 Alimentacién L.150.00 90 L.13,500.00
3 Hidratacion L. 50.00 10 L. 500.00

4 Utileria L. 1,000.00 L.1,000.00

OBSERVACIONES

El rodaje se hara durante 5 dias y se el L. 17,000.00
contempla 30 personas por dia

Figura 34 Presupuesto de grabacién de la miniserie

# DESCRIPCION PRECIO CANTIDAD TOTAL

1 Movilizacion L. 400.00 5 L. 1,328.00
2 Refrigerio para la Inauguracion L.120.00 100 L.12,000.00
3 Animador L. 5,000.00 1 L. 5,000.00
4 Camisetas L.300.00 30 L.12,000.00
5 Banner L. 2,000.00 1 L. 2,000.00

OBSERVACIONES
TOTAL L.18,398.00
El equipo audiovisual es inhouse
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Figura 35 Presupuesto de grabacién de mi nueva escuela

# DESCRIPCION PRECIO CANTIDAD TOTAL

1 Movilizacion L. 400.00 5 L. 1,398.00

2 Refrigerio para la Inauguracién L.120.00 100 L.12,000.00
3 Animador L. 5,000.00 1 L. 5,000.00
4 Camisetas L.300.00 30 L.12,000.00
5 Banner L. 2,000.00 1 L. 2,000.00

OBSERVACIONES

El equipo audiovisual es inhouse

TOTAL L.18,398.00

Figura 36. Presupuesto de area digital

DESCRIPCION PRECIO CANTIDAD TOTAL
1 Pauta Publicitaria L. 50,000.00 3 L. 150,000.00
2 Agencia 9 de 10 L.50,000.00 4 L. 200,000.00

OBSERVACIONES

TOTAL L. 350,000.00

6.2.2 PRESUPUESTO ESTRATEGIA DIGITAL DE TRANSICION

El presupuesto destinado para la estrategia digital incluye visitas para grabaciones, en donde se
contempla un gasto de movilizacion por un total de L. 2,400.00, excluyendo los costos de grabacion

ya que estos estan incluidos en el paquete proporcionado por la agencia Nueve de Diez.

109



En el &rea digital, se asignan recursos para la pauta publicitaria y los servicios de la agencia Nueve
de Diez. La pauta publicitaria tiene un costo total de L. 150,000.00, que incluye tres campafias
enfocadas en maximizar el alcance y el impacto de la estrategia. Ademas, se sugiere que la agencia
Nueve de Diez se encargue de la planificacion y ejecucion durante cuatro meses, con una inversion
total de L. 200,000.00.

En conjunto, el presupuesto total asciende a L. 352,400.00, garantizando una planificacion
estratégica y una implementacion eficiente tanto para las actividades de grabacion como para las

camparias digitales, lo que permite un impacto significativo en el alcance de los objetivos

planteados.
# DESCRIPCION PRECIO CANTIDAD TOTAL
1 Movilizacion L. 400.00 6 L. 2,400.00
OBSERVACIONES
No se agrego el costo de la grabacién ya Ul L. 2,400.00
que, esta dentro del paquete de la
agencia

Figura 37 Costo de movilizacion

# DESCRIPCION [2]>{={e{[e] CANTIDAD TOTAL
1 Pauta Publicitaria L. 50,000.00 3 L. 150,000.00
1 Agencia 9 de 10 L.50,000.00 4 L. 200,000.00
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Figura 38 Costo de &rea digital

6.2.3 PRESUPUESTO ESTRATEGIA DIGITAL DE RECAUDACION DE FONDOS

El presupuesto presentado para la estrategia digital de recaudacion de fondos esta estructurado en
tres areas principales: visitas para realizar grabaciones y movilizacion de productos, costo del area
digital y costos de merchandising. En la primera seccion, se desglosan los costos asociados a la
movilizacidn, con un total de L. 2,400.00 correspondientes a la movilizacion (6 eventos a L. 400.00
cada uno). Cabe sefialar que el costo de grabacion no se incluye, ya que forma parte del paquete de

la agencia.

En cuanto al area digital, se detalla un costo total de L. 650,000.00, dividido entre una pauta
publicitaria y servicios de la agencia “Nueve de Diez”, cada uno con un costo de L. 300,000.00

para 6 aplicaciones.

Finalmente, en la seccion de merchandising, el total asciende a L. 1,065,790.00. Los principales
elementos incluyen la elaboracion de tazas (L. 360,000.00 por 3,000 unidades a L. 120.00 cada
una), termos (L. 304,000.00 por 1,600 unidades a L. 190.00 cada una) y libretas (L. 340,000.00 por
1,700 unidades a L. 200.00 cada una). Estos valores contemplados debido a que el proveedor ofrece
un descuento especial por la cantidad de productos a solicitar. Ademas, se incluye un costo de
movilizacién de productos de L. 10,500.00 y el evento de lanzamiento con un valor de L.

51,290.00. En total, el presupuesto general para estas actividades asciende a L. 1,668,190.00.

# DESCRIPCION PRECIO CANTIDAD TOTAL

1 Movilizacion L. 400.00 6 L. 2,400.00

OBSERVACIONES
No se agrego el costo de la grabacion ya e L.2,400.00
que, esta dentro del pacquete de la

agencia

Figura 39. Presupuesto de movilizacion para realizar grabaciones
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# DESCRIPCION PRECIO CANTIDAD TOTAL
1 Pauta Publicitaria L. 50,000.00 6 L. 300,000.00

2 Agencia 9 de 10 L.50,000.00 7 L. 350,000.00

TOTAL L. 650,000.00

Figura 40 Presupuesto de area digital

OBSERVACIONES

H# DESCRIPCION PRECIO CANTIDAD TOTAL

1 Elaboracion de Tazas L.120.00 3,000 L. 360,000.00
2 Elaboracion de Termos L.120.00 1,600 L. 304,000.00
3 Elaboracién de Libretas L. 200.00 1700 L. 340,000.00
4 Costo dzrr:é’:icltizzdén de L. 350.00 30 L.10,500.00
5 Evento de Lanzamiento L. 51,290.00 1 L. 51,290.00

TOTAL L.1,065,790.00

Figura 41 Presupuesto costos de merchandising
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6.7

Tabla 11 Concordancia de los segmentos de la tesis con la propuesta

CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA

Capitulo | Capitulo 11 Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Titulo Objetivo Objetivo Teorias/ Variables Poblacion | Técnicas | Conclusiones Nombre de la | Objetivos
investigacion general especifico Metodologias es propuesta propuesta
de sustento
Plan Describir | 1.- Determinar | Reputacion 1. Recursos | 1. Eneste | 1. A partir de la | Plan integral | 1. Disefiar
Estratégico De | la los  recursos | Corporativa, | Operacional | sentido la | Encuest | entrevista de una
Comunicacion | situacion | humanos, Relaciones es poblacié | a 2. | realizada a la | comunicacié | estrategia
Orientado A | actual de | financieros vy | Publicas vy | 2. n Entrevis | subgerente de | n para el | integral para
La Obtencion | la tecnolégicos Planificacion | Herramienta | seleccion | ta a | Fundacion fortalecimien | fortalecer el
De Recursos | comunicac | disponibles en | de la|s de | ada es de | Experto | Ficohsa, se | to de marca | posicionami
Para ion de | Fundacion Comunicacié | Comunicaci | Hombres | s pudo de Fundacion | ento de
Fundacién Fundacién | Ficohsa para | n on y mujeres identificar que | Ficohsa Fundacién
Ficohsa Ficohsa, ejecutar  su 3. econémic la gestion de la Ficohsa
analizando | estrategia de Reputacion | amente comunicacion como una
los canales | comunicacion. Corporativa | activos de la organizacio
utilizados 4. Plan de | que organizacion n
y los | 2.1dentificar Comunicaci | residen recae en dos comprometi
contenidos | las on en las roles da con el
de herramientas y ciudades principales: la desarrollo de




mensajes | canales de de San especialista en las
transmitid | comunicacion Pedro alianzas y comunidade
0S mas efectivos Sula y el proyectos, y la sdonde tiene
desarrolla | para una Distrito subgerente de presencia,
ndo una | estrategia Central, Fundacion. mediante
propuesta | relevante en en un Ambas campafas de
de mejora | una rango de trabajan de comunicacio
en las | organizacion edad de manera n estratégica
estrategias | sin  fines de 18 a 60 conjunta con 360
de lucro, afnos el
comunicac | incluyendo la 2. departamento 2.
i6n seleccién  de Expertos de imagen Desarrollar
enfocada a | los medios en corporativa mensajes
una mayor | adecuados y el comunica para garantizar claves,
desarrollo del cion que los estrategias
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captacion
de fondos.

contenido
necesario para
resaltar las
acciones
positivas y
logros de la
Fundacidn

Ficohsa

3.-Analizar la
percepcion y
confianza de
los diferentes
grupos de

interés  sobre

3.
Expertos
en
Responsa
bilidad
Social

4.
Expertos
en
Gestion
de

Fondos

mensajes Yy
canales de
comunicacion
estén

alineados con
los objetivos
estratégicos de

la Fundacion.

Asimismo, se
destaco que el
presupuesto

anual asignado
a las

actividades de

de
storytelling
y generacion
de contenido
que
destaguen la
labor de la
fundacion,
promoviend
0 un vinculo
mas
profundo
con la
mision de la

fundacion,
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Fundacion
Ficohsa, a fin
de obtener un
diagnostico
claro del
estado actual
de su
reputacion

corporativa

4.- Desarrollar
un plan
estratégico de
comunicacién
con las
herramientas

adecuadas de

acuerdo al
publico de
interés
identificado

que asegure el
posicionamien

to de

comunicacion
asciende a
850,000.00

lempiras.

Estos recursos
se destinan
principalment
e al
fortalecimient
o de las
relaciones

publicas y al
posicionamien
to de la

Fundacion.

Por ultimo, se
identificd que
Fundacién

Ficohsa ha
integrado una
estrategia de
comunicacion

que prioriza el

para lograr
mayor

interaccion y
alcance del
publico meta
en redes
sociales para
el 2025.

3. Disefiar
campafias de
recaudacion
de fondos
alineadas

con el
proposito y
los valores
de la
fundacion,

apalancando
se en el
reconocimie
nto y

confianza
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Fundacion

Ficohsa y que
promueva la
recaudacion de

fondos.

entorno digital
como una
herramienta

clave para
alcanzar  sus
objetivos. A
través del uso

de plataformas

como
Facebook,

Instagram y
LinkedIn, la

organizacion
busca
incrementar su
visibilidad vy
establecer una
conexién
efectiva con
audiencias
tanto
nacionales
como

internacionale

generados

por el
fortalecimie
nto de la
marca.
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Con base en
los resultados
obtenidos, se
concluye que
una estrategia
de
comunicacion
efectiva para
una
organizacion
sin  fines de
lucro, como
Fundacién
Ficohsa,

requiere la
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implementacio
n de
herramientas y
canales que no
solo
visibilicen su
labor, sino que
también
fortalezcan la

transparencia

y el
compromiso
con sus
publicos.

Expertos en el
area destacan
la importancia
de contar con
politicas claras
de

comunicacién
interna y
externa, que

orienten una
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interaccion
abierta y
honesta,
fomentando
relaciones de
confianza con
los grupos de
interés.
Asimismo, la
presentacion

de informes

detallados vy
basados en
datos
concretos
sobre el

impacto social
de los
programas
resulta
esencial para
demostrar los
logros de la

organizacion y
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consolidar su
reputacion  a
traves de
evidencia
tangible.

En el ambito
digital, se
identificé que
herramientas
innovadoras
como
podcasts,
blogs y
contenido
multimedia
actualizado
permiten a las
fundaciones
mantenerse
relevantes vy
adaptarse a las
tendencias
actuales,

alcanzando a
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publicos
diversos con
mensajes
significativos.
Ademés, el
uso estratégico
de redes
sociales es
clave para
segmentar
audiencias y
personalizar
los mensajes
segun las
caracteristicas
de cada grupo.
Los resultados
indican  que
Instagram vy
TikTok son los
canales mas
efectivos para
conectar con

jévenes
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adultos de
entre 18 y 32
afios, mientras
que Twitter/X
se posiciona
como una
plataforma
relevante para
audiencias
informadas vy
jévenes
adultos
interesados en
temas de
actualidad. Por
otro lado,
Facebook es la
red preferida
por personas
mayores de 33
afios, quienes
valoran la
interaccion en

comunidades y
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grupos de

interés.

La Fundacion
Ficohsa tiene
una
calificacion
positiva de un
NPS de 47%,
segun la
valoracion
brindada por el

publico  que

conoce la
labor de Ila
fundacion

(38.28%) :

especialmente

en relacion

con su
compromiso
con la
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educacion y el
apoyo
comunitario.
En el mismo
estudio se
revel6 que este
publico asocia
mas a
Fundacion
Ficohsa con la
palabra
“Educacion”
(15,72%) lo
cual subraya
que la
organizacion
es
ampliamente
reconocida por
su trabajo en
este  ambito,
consolidando
su imagen

como una
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institucion
comprometida
con el
desarrollo
social. Los
términos
“Ayuda”
(6,92%),
“Apoy0”
(6,29%) y
“Solidaridad”
(5,03%)
refuerzan esta
percepcion,

proyectando a

la Fundacion
como un
recurso

confiable que
brinda apoyo
tangible a las
comunidades

vulnerables.
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En términos de
transparencia,
los datos
indican  una
mayor
percepcion
entre los
adultos de 33 a
48 afios
(27.03%), sin
embargo, se
puede
identificar que
a medida que
disminuye la
edad, esta
percepcion
tiende a ser
menos intensa,
con los
jévenes
adultos
ubicandose en

posiciones
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mas neutrales.
Este hallazgo
sugiere  que
Fundacién
Ficohsa cuenta
con la
confianza de
los segmentos
mayores, pero
que podria
fortalecer su
estrategia de
comunicacién
para atender
las
expectativas

de los grupos

de menor
edad.

Dado que el
60% de los
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encuestados

manifiestan

desconocer la
labor de Ila
fundacion, la
estrategia para
posicionar a
Fundacion

Ficohsa y
aumentar la
recaudacion de
fondos se debe
centrar en una
comunicacién
dirigida a los
jévenes de 18
a 25 afios
(24.05%)y a
los adultos
jévenes de 26
a 40 afios
,identificados
como los

segmentos con
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menor
conocimiento

sobre la labor

de la
fundacion
segun los

resultados de
la encuesta. Al
contar con un
Net Promoter
Score  (NPS)
solido del
47%,  existe
una base
favorable para
impulsar una
percepcion
positiva
mediante  la
ampliacion del
alcance y la
profundizacio
n del

compromiso.
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El uso de
herramientas
como
podcasts,
blogs y
contenido
multimedia
actualizado
permitira
establecer un
dialogo
auténtico y
atractivo con
estas
audiencias.
Estas
plataformas,
adaptadas a
sus
preferencias
digitales, no
solo
aumentaran el

conocimiento
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sobre las
iniciativas de
la fundacion,
sino que
también
fomentaran la
participacién
activa y las
donaciones.
Por ultimo,
orientando la
campafia hacia
la
sensibilizacién
del  impacto
social 'y la
transparencia
en el uso de los
recursos
recaudados, se
consolidara la
confianza de
los publicos

objetivo,
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posicionando a
Fundacién
Ficohsa como
una causa
relevante y
digna de
apoyo entre
estas
generaciones

clave.
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ANEXOS

ANEXO 1: ENCUESTA DIRIGIDA A POBLACION META

Queremos conocer tu opinion
iBuen dia!

Somos estudiantes de la Maestria en Direccion de la Comunicacion Corporativa , nos
encontramos realizando un proyecto de investigacion cuyo objetivo es analizar la percepcion que
tienen los diferentes publicos sobre Fundacion Ficohsa, por lo que toda la informacion que usted
nos comparta a través de esta encuesta sera unicamente con fines académicos y se tratara con
confidencialidad.

1. ;Cual es su Género?
o Femenino
o Masculino

o Otros

2.- (Cuél es su Edad?
18-25

26-32

33-40

41-48

49-59

Mayor de 60

O O O O O O

3.- ¢En qué ciudad reside?
o Tegucigalpa o cercanias
o San Pedro Sula o cercanias
o Otra

4. ;Ha apoyado mediante donaciones a Organizaciones Sin fines de lucro?
o Si
o No

5 ¢Qué medio utiliz6 para donar?
o Transferencia bancaria
o Pago con tarjeta de crédito/débito
o Plataformas de pago en linea
o Efectivo

6. ¢Conoce la labor que realiza Fundacion Ficohsa?
Si
No
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7. ¢Con cuales de las siguientes actividades relaciona a Fundacién Ficohsa? Califique del 1 al 5
siendo 1 la actividad de menor importancia y el 5 la de mayor importancia
Remodelacion de escuelas
o Entrega de merienda escolar
Educacién social y financiera
Entrega de Utiles escolares
Capacitacion a Maestros
Remodelacion de escuelas
Entrega de merienda escolar
Educacién social y financiera
Entrega de Utiles escolares
Capacitacion a Maestros

O O O O O O O O

8 ¢Con que palabra relaciona a Fundacion Ficohsa? (Solo una palabra)

9. Considero que Fundacién Ficohsa actla de manera ética y responsable en sus actividades
Muy en desacuerdo
1

2
3
4
5
Muy de acuerdo

10. Considero que Fundacion Ficohsa tiene un impacto positivo en las comunidades a las que
apoya

Muy en desacuerdo

1

2

3

4

5

Muy de acuerdo

11. Consider6 que Fundacién Ficohsa actla de manera transparente en cuanto a la gestion de
recursos y donaciones

Muy en desacuerdo

1

2
3
4
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5

Muy de acuerdo

12. Con frecuencia encuentro anuncios o mensajes de Fundacion Ficohsa en redes sociales 0

medios de comunicacion
Muy en desacuerdo

1

2
3
4
5
M

uy de acuerdo

13. Estoy dispuesto a donar a Organizaciones sin Fines de Lucro a través de los siguientes

medios

o

o 0O O O O O O O O

Transferencia bancaria

Pago con tarjeta de crédito/débito

Plataformas de pago en linea

Efectivo

Campafia de redondeo de moneda en comercios participantes
Transferencia bancaria

Pago con tarjeta de crédito/débito

Plataformas de pago en linea

Efectivo

Campafia de redondeo de moneda en comercios participantes

14. Si Fundacion Ficohsa realiza una campafia de voluntariado, qué medio le gustaria recibir
informacion

@)
@)
@)
@)
@)

Redes sociales
Correo electronico
Whatsapp
Llamada

No ser informado

15. Recomendaria a familares o amigos a Fundacion Ficohsa como una organizacion de
confianza para apoyar o donar
Muy en desacuerdo

1

2
3
4
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oo N O O

9
10
Muy de acuerdo

ANEXO 2: PREGUNTAS PARA ENTREVISTA A SUBGERENTE DE FUNDACION
FICOHSA

[EEN

. ¢ Cuales son los principales logros que ha alcanzado la fundacion?

N

. ¢ Cual es el pablico meta que busca la fundacion para un proyecto?

3. ¢ Cuales son los principales desafios que se enfrentan en la gestion de fondos ?

4. ¢ Qué estrategias se utilizan actualmente en comunicacion para fondos?

5. ¢ Qué tacticas utilizan para fortalecer las relaciones con los donantes actuales?

6. ¢ Qué cambios o mejoras planean implementar es su estrategia para la gestion de fondos?
7. ¢Quién maneja la comunicacion de la fundacién/Quien toma las decisiones?

8. ¢ Cuales son los principales publicos?

9. ¢ Cuales son los principales mensajes que buscan transmitir a los donantes?

10. ¢ Como visualizan a las redes sociales en la evolucion de la captacion de fondos?

11. ;Qué otros canales digitales estan explorando?

12. ¢ Qué Fundacidn nacional o internacional le parece atractiva?

ANEXO 3: EVIDENCIA DE ENTREVISTA A SUBGERENTE DE FUNDACION
FICOHSA
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ANEXO 4: PREGUNTAS PARA ENTREVISTA A EXPERTO EN RESPONSABILIDAD
SOCIAL CORPORATIVA

1.

¢podria compartirnos su nombre, profesion y experiencia en el &mbito de la
Responsabilidad Social Corporativa?

¢ Qué elementos clave debe tener una iniciativa de RSC para ser atractiva para los
donantes o aliados estratégicos?

¢Cémo puede una sélida estrategia de responsabilidad social corporativa (RSC)
influir en la captacién de fondos?

¢ Como pueden las organizaciones demostrar que sus programas de RSC realmente
generan un impacto social, y cémo esto contribuye a su capacidad para captar
fondos?

¢Qué importancia tienen las alianzas estratégicas en la implementacion de
iniciativas de RSC que apoyen la captacion de fondos?

¢Cuaéles son los principales desafios que enfrenta una organizacién en la
implementacién de una estrategia de RSC que sea percibida como auténtica y
transparente por los donantes y el publico en general?

¢Como puede una fundacién comunicar de manera efectiva sus esfuerzos en
sostenibilidad para atraer a donantes que buscan generar un impacto social positivo?

143



8. ¢Qué importancia tienen la ética y la transparencia en las iniciativas de RSC al
momento de gestionar fondos? ;Como se pueden integrar estos valores en la
comunicacion con los donantes?

ANEXO 5: EVIDENCIAS ENTREVISTA A EXPERTO EN RSC

d 7
( Andreha Romero 4

v
Angie Michelle Pefia =

ANEXO 6: PREGUNTAS PARA ENTREVISTA DE EXPERTO EN COMUNICACION
ESTRATEGICA

1. ¢Podria compartirnos su nombre, profesién y experiencia en el ambito de la
Comunicacion Estratégica?

2. ¢Qué le parece el trabajo de comunicacion que se hace en fundaciones, ONG a nivel
nacional?

3. ¢Que factores se deben considerar al segmentar el publico objetivo en una campafia
de captacion de fondos?

4. ¢ Cuales son los principios clave para desarrollar una estrategia de comunicacién
efectiva en el contexto de la captacion de fondos?

5. - En su experiencia, ¢cuéles son los canales mas efectivos para llegar a potenciales
donantes? ¢Han observado cambios significativos en la efectividad de estos canales
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con la evolucion digital?

6. - ¢Que herramientas digitales o plataformas emergentes recomendaria para
fortalecer las campafias de recaudacion de fondos?

7. ¢Qué papel juega la reputacion corporativa en la sostenibilidad de las campafias
de gestion de fondos?

ANEXO 7: EVIDENCIA DE ENTREVISTA A EXPERTO EN COMUNICACION
ESTRATEGICA

mwm ‘

Yanivis lzaguirre

ANEXO 8: PREGUNTAS PARA ENTREVISTA A EXPERO EN GESTION DE FONDOS

1.

¢Podria compartirnos su nombre, profesion y experiencia en el &mbito de la
comunicacion estratégica?

¢, Qué elementos clave debe tener una iniciativa para ser atractiva para los
donantes o aliados estratégicos?

¢,Como puede una solida estrategia de comunicacion influir en la captacion de
fondos?

¢, Como pueden las organizaciones demostrar que sus programas realmente
generan un impacto social, y como esto contribuye a su capacidad para captar

fondos?
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5. ¢Qué importancia tienen las alianzas estratégicas de una organizacion en la
implementacion de iniciativas que apoyen la captacion de fondos?

6. ¢Cuales son los principales desafios que enfrenta una organizacion en la
implementacion de una estrategia que sea percibida como auténtica y
transparente por los donantes y el publico en general?

7. ¢Cbomo puede una fundacion u organizacién comunicar de manera efectiva sus
esfuerzos en sostenibilidad para atraer a donantes que buscan generar un
impacto social positivo?

8. ¢Qué importancia tienen la ética y la transparencia en las iniciativas de una

organizacién al momento de gestionar fondos? ¢ Cémo se pueden integrar estos
valores en la comunicacion con los donantes?

ANEXO 9: EVIDENCIA DE ENTREVISTA A EXPERTO EN GESTION DE FONDOS

Ivette Martinez

ANEXO 10: COTIZACION DE AGENCIA DE PUBLICIDAD NUEVE DE DIEZ

PROPUESTA FINANCIERA - PAQUETE 1
p cavoan L em | VAR TOTAL ]

Publicaciones en Facebook - 20 publicaciones
Publicaciones en Instagram - 16 publicaciones
Publicaciones en Youtube - 5 videos 2D
Publicaciones en Stary’s - 12 publicaciones al mes
Desarrollo de Mailing
Cammunity management S],QQO.UD S],QQD,DD
1 Administracion y optimizacion de pauta digital
Disefio de artes para web
Conceptualizacion creativa
Cobertura de eventaos o)
Sesion de fotos mensual
Implementacidn y optimizacién de pauta digital
Reparte diario de pauta, mensual de administracion, trimestraly por
campana.



PROPUESTA FINANCIERA - PAQUETE 2
L oavrono L ______oev | o | o

Publicaciones en Facebook - 16 publicaciones

Publicacienes en Instagram - 12 pub

siones
Publicaciones en Youtube - 5 videos 20
Public

ciones en Story's - 8 publicaciones al mes

Desarrallo de Mailing

1 Community management

$1,680.00  $1590.00

Administracion y aptimizacion de pauta digital

Conceptualizaciar

tiva

Cobertura de eventos

in de fotos mensual

Implementacion y optimizacion de pauta digital
Mensual de

ministracian, trimestral y por campana.

le pauta

Ma incluye comision d

igita Fee Mensual: 51,580.00 +ISV

ZACION DE AGENCIA SAATCHI & SAATCHL  \yeve oE p1E2

ANEXO 11

CoDerturas fuérédte latiddad

Proyeccion Resultados

$ 6,000.00 +Imp .
% Inversién por plataforma e

$2,000.00
i

Google
a%

Inversion por plataforma

$1,000.00
$500.00
mportante s
on costos de resaitados estimados Mea Google
% everion $3500.00 $250000

4AM 0.

saatch

Proyeccion Resultados

+
s 3'000'00 Imp % Inversién por plataforma
Presupuesto Total

Inversién por plataforma

$1,600.00
$1,400.00
$1,200.00
$1,000.00
$800.00
$600.00
$400.00
$200.00

Importante: s
Valores proyectados con costos de resultados estimados

Google
% inversién $1,700.00 $1,300.00
4AM saatchi & Saatehi
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ANEXO 12: COTIZACION DE ALQUILER DE EQUIPO AUDIOVISUAL

AUDIOVISUALES E INTERPRETACION SIMULTANEA
TG 2228-8335/2230-9005/3172-2903
S5PS: 3172-14-54/3172-2436

Audiovisuales e Interpretacidn Simultanea

[ e

LT S )

Hora de Montaje: Un dia antes

Horario del Evento: 10AM-12MM

Pantalla Led P3 outdoor de 3x2mts
Videoprocesador

Laptop

Red de Cableado para conexiones

Truss para Colgar pantalla
centro de Carga

Falor.
SISTEMA DE AUDIO ONE PRO
Parlantes Amplificados ONE PRO
[Sub Bajos

Consola

Red de Cableado para conexiones

Valor del sistema de Awdio .o
|MIcROFON{A

Micrifono Inaldmbrico de mano

|OTROS

Podium Acrilico

ESCENARIOD

Tarima de 2.50x3. 75mis color blana a ras de pi

Fécmico de Audio
Técnico de Video

[Montaje v Desmonia

|conTano

% |creDiTO

Lugar de Evento:
Fecha:

L 14,000.00

L 5,000 0

L SO0

L L5000
L 350000

CORTESIA
CORTESIA

CORTESIA

BANCO FICOHSA

Lic. Ramin Salgado

GALERIA DEL BANCO

8 DEMAYO DEL 2024

L Ido0oo0 ) 1
L sSooeoo| 1
L Looooo| 1
L Lspooo| 1
L Jsoooo| 1
15%
TOTAL A PAGAR

www.produccionessontrac.com

RTN:03011970004592

L. 14.000.00
L S.000.00
L 100000
L 1.500.00
L 350000
L. 3,750.00
L 28,750.00

Depdsito en Cusnta:

Banoo Ficohsa 01-101-362323
BAC Honduras 730283041

Tomar &n cuenta las siguiente condiciones al momento de realizar sus pagos por nUestros servicios:
Emitir Cheque a Nombre de: PRODUCCIONES SONTRAC [ RIGOBERTD ANTONIO CERRATOD

Banco Atldntida 001100225414
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ANEXO 13: COTIZACION DE PROMOCIONALES

A Gurervimo—

INVERSIONES GUERRERO

COL. ALTIPLANO, 28 CALLE, 23 Y 24 AVENIDA, SAN PEDRO SULA, CORTES. TEL: 9988-7851

RTN: 05011991041018, EMAIL: ARTEANDREAGUERREROHN@GMAIL.COM

CLIENTE: Fundacion Ficohsa
RTN:

CIUDAD: San Pedro Sula
PROYECTO: Promocionales
COTIZACION: 2024 - 000347

FECHA: 17/09/2024

CANTIDAD DESCRIPCION DEL PRODUCTO PRECIO TOTAL
UNIT.
200 Lanyards full color L.120.00 L. 24,000.00
200 Libreta tipo journal con calendario. L. 400.00 L. 80.000.00
200
Taza peltre full color L.160.00 L. 32,000.00
200 Tumbler de metal termico con agarradera. L. 450.00 L. 90,000.00
200 Skinny de metal termico full color. L. 450.00 L. 90,000.00
=60 Termo sport de 650 ml de aluminio.
RO : L.190.00 L. 38,000.00
200 Termo de aluminio 30 oz. L. 250.00 L. 50,000.00
200 Termo plastico de 30 oz. L. 250.00 L. 50,000.00
200 Taza de ceramica de 11 onz. L.120.00 L. 24,000.00
SUBTOTAL L.0.00
ISV L.0.00
TOTAL L.0.00
ESTAR COTIZACION ES VALIDA PARA 15 DIAS, DESPUES DEL TIEMPO ESTA SUJETO A
CAMBIO.
OBS:
« PARA INICIO DE PROYECTO SE REQUIERE ANTICIPO DEL 50% U ORDEN DE
COMPRA.
FIRMA
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