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RESUMEN

El SIDA (Sindrome de Inmunodeficiencia Adquirida) es una enfermedad causada
por el virus VIH (Virus de Inmunodeficiencia Humana) que ocasiona laudegin del
sistema inmunitario de la persona que la padece. La enfermedad es adquirida a través de
relaciones sexuales, uso compartido de agujas, transfusiones sanguineas y transmision

de madre a feto.

A nivel mundial, de acuerdo a los datos presentpdoONUSIDA y la OMS;
Existen 39.2 millones de personas infectadas, de los cuales un 95% vive en paises en
subdesarrollo, cada minuto se infectan 135 personas con el VIH/SIDA en el mundo y de
estos, un 10% son nifios. En 1999, de los infectados mayorésafied, mas del 37.4%

fueron mujeres.

El primer caso de SIDA en El Salvador fue detectado en 1984, desde esa fecha,
la llamada epidemia del siglo no ha hecho mas que expandirse. A raiz de este nuevo
suceso, empezaron a surgir en el pais organizacioeessatlas en ayudar y educar a la

poblacion en relacién a esta nueva enfermedad.

A iniciativa de un grupo de personas seropositivas y profesionales de la salud

interesados en abordar las consecuencias de la enfermedad y su rapida expansion en el



pais, swié en 1992 La Fundacion Nacional para la Prevencion, Educacion y
Acompafamiento de la Persona VIH/SIDA, FUNDASIDA; que es una organizacion no

gubernamental radicada en San Salvador.

Reconociendo la complejidad del problema del VIH/SIDA, la Fundacigrupm
desarrollar acciones orientadas a la atencion directa de las personas que viven con
VIH/SIDA, asi como también desarrollar actividades de educacién y promocion para la

prevencion de la enfermedad.

Para lograr dichos propésitos FUNDASIDA, establecaulatinamente una
diversidad de servicios para grupos sociales especificos, para finales de 1999 ello incluia
tanto proyectos de atencién directa, como proyectos de educacion, promocion e
investigacién, Comunicaciones, Centro de Documentacién Especiainaditi/SIDA,

INFOSIDA, etc.

En El Salvador segun los Datos oficiales del Ministerio de Salud Publica y
Asistencia Social, el nUmero acumulado de casos de SIDA desde 1984 a Diciembre de
1999 es de 2,949 casos y 2,858 seropositivos (VIH+). En generdinsa gae hay un

subregistro de aproximadamente 40% a 50% sobre personas infectadas.



La via de transmision mas frecuente es a través de las relaciones sexuales con un
89.8% del total de casos de SIDA y de los cuales el 78.3% es a través de las relaciones
heterosexuales, 6.4% homosexuales y 5.0% bisexuales. Le sigue la transmision vertical
(Madre a hijo) con un 4.5%, el uso de drogas endovenosas con el 1.5% y por transfusion

sanguinea con el 0.6%.

El sexo masculino predomina con un 74.3% en relacion ctemanino 25.7%
manteniéndose una relacion 3 a 1. Las edades mas afectadas oscilan entre los 15 y 39
afos (son edades sexuales activas y productivas) con 1,998 casos (67.75%) del total. En
relacion con los adolescentes entre 12 a 18 afios se cuenta comeno e 80 casos,
siendo el 47.5% del sexo femenino, no asi en las edades de 19 a 24 afios donde el sexo

masculino es el mas afectado con un 71.9%.

Asimismo el SIDA en nifios sigue incrementandose, reportandose hasta el
momento 190 nifios casos de SIDA, Ide cuales 129 fueron reportados en la edad

menor de un afio (Masculino 55 y Femeninos 74).

La distribucion geografica, del nimero de casos se tiene hasta la fecha: San
Salvador (1,823) casos, le siguen La Libertad con (188), Sonsonate (180), Santa Ana
(187), San Miguel (83) etc. El 82.9% de los casos son del area urbana y sélo el 16.9%

del area rural.



Hasta la fecha los datos de mortalidad acumulada desde 1984 son de 2,742

fallecidos. En este afio se han reportado a la fecha 198 personas.

Se ha estimadoug para este afio 2,000 habran entre 25 y 50 mil personas
infectadas en este pais, lo que implicaria que cada dia se estarian contagiando de 11 a 21
personas y segun los estudios de 4 a 8 salvadorefios podrian morir diariamente a causa

de la enfermedad.

Ademas de enfrentar la enfermedad y la muerte, las personas con VIH/SIDA, sus
familiares y amigos frecuentemente enfrentan la estigmatizacién y discriminacion,
ademas existe una fuerte carga emocional y psicolégica sobre los individuos, la

enfermedad imponegeros costos a las familias y a la sociedad.

Aunque existen farmacos que pueden llegar a controlar la enfermedad, los
salvadorefios no cuentan con este tratamiento, ya que el precio es alto y la seguridad
social no puede proporcionarlos. Con un ritmo detagio tan acelerado, los gastos
médicos ascenderian a 26.573 colones por paciente hospitalizado. En un afio, el costo de

la enfermedad podria alcanzar facilmente los 89 millones de colones.

Para lograr sus objetivos en la lucha contra el VIH/SIDA, FUNID®Sormulé
un Proyecto mediante el cual se pretende ampliar los esfuerzos educativos, preventivos,

incidencia y desarrollo, atencion integral, comunicacién e informacion para el cambio de



comportamiento, fortalecimiento institucional, organizacion coratiaitsensibilizacion
y concertacion con sectores sociales interesados y comprometidos con los programas de

prevencion y de atencion de VIH/SIDA.

Este estudio esta encaminado a evaluar si FUNDASIDA esta logrando con los

objetivos previstos, lo cual se diara.



Vi

INTRODUCCION

La rapida expansion del virus VIH generador del SIDA, ha provocado gran
cantidad de personas infectadas por el virus del SIDA, entre la poblacion mundial y
especificamente salvadorefia. La poblacion afectada segim efhadisticos, son los

jovenes.

Para evitar la proliferacion de la enfermedad surgieron organizaciones para
educar sobre este tema, como lo es la FUNDACION NACIONAL PARA LA
PREVENCION, EDUCACION Y ACOMPAMIENTO DE LA PERSONA VIH/SIDA

(FUNDASIDA).

Son dversos los problemas que enfrenta FUNDASIDA por lo cual demanda la
solucion del problema social que implica un cambio, lo cual es necesario la
transformacion de vida de las personas, la modificacion de practicas dafiinas y la

alteracion de las actitudes glores de la sociedad en general.

La crisis socioecondmica y politica que vive el pais, la existencia del virus

VIH/SIDA vy la no aplicacién de métodos y técnicas de mercadotecnia social por parte

Vi
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de FUNDASIDA, hace mas dificil, la prevencion del virus Y8HDA y por lo tanto
aumenta la tasa de mortalidad en el pais.

Es necesario que FUNDASIDA desarrolle estrategias de mercadotecnia social y
establecer bases para generar una campafa social que modifiquen la conducta de las
personas, actitudes y habitos de personas e influir en ellas para asi prevenir el riesgo

de contraer el virus VIH/SIDA.

El presente estudio identifica los principales problemas en el area de
mercadotecnia social de FUNDASIDA y mediante su conocimiento y analisis se
determinan los eleemtos necesarios para la formacion de un plan de mercadotecnia

social.

Mediante la investigacion se determinaran las deficiencias reales que estas
presentan en el desarrollo de sus actividades, lo cual limita su crecimiento, por tanto se
evidencia la nesgdad de recibir apoyo del Estado e Instituciones Internacionales vy
Nacionales Privadas, ademas de estudios técnicos de Mercadotecnia Social que les
permita orientarse sobre bases sélidas que en el cambio social que mejore la vida de las

personas en El Saldor.

Este documento contiene tres capitulos que se describen a continuacion:
El CAPITULO I. Se denomina La Mercadotecnia Social en Organizaciones sin

fines de lucro, comprende dos partes, la primera comprende las generalidades de las

Vil
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organizaciones siffines de lucro, su definicion utilizada para proporcionar una idea
clara para una mejor comprension conceptual; en la segunda parte, se presenta una
descripcion detallada de la evolucion del concepto de Mercadotecnia Social, la
aplicacion de la misma enganizaciones sin fines de lucro. Ademas se presentan los
elementos basicos que deben tomarse en cuenta en el disefio de un plan de
mercadotecnia social, estableciendo aspectos de caracter teérico fundamentales en la

determinacion del Marco de Referencia qustenta el desarrollo del presente estudio.

El CAPITULO Il. Denominado Diagndstico de la Fundacion Nacional para la
Prevencion, Educacién y Acompafiamiento de la Persona VIH/SIDA (FUNDASIDA),
orientado a la investigacion de campo y el andlisis de laacgiu actual de

FUNDASIDA; asi como la recoleccion de datos, andlisis e interpretacion de ésta.

Por ultimo EI CAPITULO lll. La propuesta del disefio del plan de Mercadotecnia
Social para la Fundacion Nacional, Prevencion, Educacion y Acompafamiento de la
persona VIH/SIDA (FUNDASIDA), se presentan los pasos necesarios para la
elaboracion del plan de Mercadotecnia Social y todas aquellas actividades a realizar para

lograr un mejor desarrollo en los objetivos previstos.

viii



Con esta investigacion se sugiteealizacion constante de estudios relacionados con los
conocimientos practicos, habitos y actitudes de la poblacién para ayudar a minimizar la
epidemia del virus del SIDA en El Salvaggrror! Marcador no definido.

Son necesarias futuras investigaciones y propuestaaygulen a concienciar a la
poblacién y a mudar los comportamientos de riesgos para que FUNDASIDA pueda
alcanzar sus objetivos establecidos, por lo tanto el tema queda abierto para proximos

emprendimientos hasta que se logre encontrar la cura de lddl@midemia del siglo.



CAPITULO |
LA MERCADOTECNIA SOC IAL EN ORGANIZACIONE S SIN FINES DE

LUCRO

1. GENERALIDADES DE LAS ORGANIZACIONES NO GU BERNAMENTALES
La existencia de las organizaciones no gubernamentales en El Salvador no se
puede considerar como uedho nuevo, sino que ha existido desde mediados del siglo

antepasado, pues ya existian relaciones de estos organismos.

Lo anterior, lo expresa Victor Gonzalez, al manifestar que las organizaciones no
gubernamentales se crean con caracteristicas institles novedosas, reflejan un
cambio de las tradicionales obras de caridad y beneficencia de impacto familiar o
individual hacia actividades mas de caracter social y comunitario.

Sin embargo, cuando estas organizaciones son reconocidas juridicamette por e

Estado, tienden a tomar la naturaleza de Asociaciones o Fundaciones sin fines de lucro.

Definicion
Las organizaciones sin fines lucrativo
institucion publica o privada envuelta en la oferta de mercado sin lméidale obtener

|l ucr oo.

'Gonz8lez V2ctor. fAlLas organizaciones no gu
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Estas organizaciones, también denominadas organizaciones no gubernamentales
gue se abrevian ONGO6S proveen productos (I

son orientadas por los beneficiarios para satisfacer al grupo degeeslas que sirven.

Por otra parte, existe otro punto de vista en torno a lo que se debe entender por
organi zaciones no gubernament al es ( ONGO6 S
contratado de diverso grado de complejidad institucional, cuyos objstiwodiversos

formas de prestacion de servicios.

Las definiciones del concepto de organizaciones no gubernamentales pueden
verse aparentemente simplista, sin embargo ocasiona muchos problemas por no poderse
determinar con exactitud que se debe entendertales; pero si tiene particular
importancia dicho concepto en el ambito de la cooperacién internacional para el

desarrollo.

En efecto es importante para los donantes porque al establecer la diferencia que
existe entre organismos del estado y los queentepece a este ultimo, van ordenando
algunos niveles béasicos de su estrategia de cooperacion para el desarrollo con paises

periféricos y diferencian sus canales contrapartes.



1.1. Clasificacion de las Organizaciones no Gubernamentales

Se sabe con anteridad que la definicion de organizaciones no gubernamentales
aparentemente es bastante simplista, sin embargo esto ocasiona muchos problemas en
vista de que existe una amplia gama de la misma, razén por la que cualquier definicién

perderia inmediatamente tdignificado.

En tal sentido, es necesaria una clasificacidon de organizaciones que puedan ser
consideradas como no gubernamentales en virtud de que no todas pueden tener tal
calidad. Aclarando lo anterior se puede decir que las organizaciones existerées
sociedad salvadorefia estan clasificadas en dos planos organizacionales, de las cuales los
dos planos son considerados organizaciones no gubernamentales y las agrupan en las

siguientes clases.

a) Asociaciones no lucrativas cuyo objetivo es la satisfaccile intereses
particulares no lucrativos de un grupo limitado de personas, llamadas privadas.
b) Asociaciones cuyo objetivo es la satisfaccion de intereses que afectan a grandes

grupos no exclusivistas de la sociedad, denominadas de utilidad publica.

La principal diferencia entre los dos grupos se basa en la naturaleza de los
intercambios entre la organizacion y la sociedad. En el primer caso (privadas), los
miembros reciben determinados servicios (materiales, espirituales o morales) a cambio

de cuotas o daboraciones econdmicas; en cambio en el segundo caso (utilidad publica),



se produce un doble intercambio, por una parte entre la organizacion y sus miembros y
por otra entre la organizacion y el resto de la sociedad; los miembros entregan a la
institucion determinados bienes materiales, recibiendo una pura satisfaccion moral y la

organizacion entrega a la sociedad las donaciones de sus miembros directamente o

transformadas a cambio del reconocimiento y la gratitud de dicha sociedad.

1.2. Conceptos e Importanca de las Organizaciones sin Fines de Lucro
Las organizaciones no gubernamentales sin fines de lucro son instituciones en
desarrollo y existen varios conceptos para definirla, dependiendo del punto de vista de

cada autor, a continuaciéon se presentan algie@tlos:

a) Las organizaciones sin fines lucratiyv
institucion publica o privada envuelta en la oferta de mercado sin la finalidad de
obtener |l ucroo.

b) Las organizaciones sin finess(bikeesyoucr o
servicios) sin pensar en lucrarse, son orientadas por los beneficiarios para
satisfacer al grupo de personal a | as

C) Las organizaciones sin fines de lucro
personas contratado de diversoadp de complejidad institucional, cuyos

objetivos son diversas formas de prest



Para efectos del presente estudio y tomando en cuenta los conceptos antes
citados, se entendera por organizaciones sin fines de lucro: consideradas como
instituciones de derecho privado, de servicio social, pues tienen como finalidad lograr la

satisfaccion social para la poblacion salvadorefia.

1.3. Caracteristicas
Para la aplicacion de los principios de mercadotecnia se identifican cuatro

caracteristicas basicas

a) Publico Mdltiple
En gener al | as organizaciones no guber
meta para aplicar la mercadotecnia, cual son sus clientes, en lo que refiere a la
captaciéon y sus proveedores, refiriéndose a la colocacién de recursos?, Kotler
identifica tres tipos de publico
al)Los que consumen sus productos
a2)Los que proporcionan los recursos necesarios para su funcionamiento.
a3)Y el publico mixto de importancia para la institucion, sin embargo la

tendencia es pensar en mercadotecnia ligada sd@nszeruno de esos

publicos, los clientes.

Kot l er, P. iMar ketuengn oarwai sOGangalnicrae ®»,e st e
Barros, Sao Paulo, editorial Atlas, 1978, pag. 289
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b)

d)

Objetivos Multiples

Estas organizaciones tienden a perseguir simultdneamente objetivos multiples,
como resultado es mas dificil formular estrategia que satisfagan todos los
objetivos. Por lo tanto, se debe e&tabr una importancia relativa a los

objetivos, para proporcionar la eleccidon entre estrategias alternativas.

Servicios en Lugar de Bienes
La mayoria de estas instituciones estan orientadas a la produccién de servicio en

lugar de bienes.

Observacion Pubico atenta

Estas organizaciones estan usualmente sujetas al juicio publico, cerrado porque
ellas proveen servicios de necesidad publica, son subsidiadas, son exentas de
tasas y, en muchos casos, tienen un mandato de existencia. Ellas experimentan
presionegoliticas y de varios publicos, y son creadas para operar bajo interés
publico. Esto significa que su actividad de mercadotecnia, probablemente

también estara bajo observacion vy juicio publico.



2. MERCADOTECNIA SOCIAL
2.1. Evolucién del Concepto de Mercadotenia Social

El origen de la mercadotechiparte del hecho que el ser humano esta sujeto a
sentir necesidades y deseos, las cuales llegan a inquietar a las personas y solo se

resuelven con la adquisicion de los bienes y servicios que puedan satisfacerlos.

Esta disciplina ha venido evolucionando desde sus primeras aplicaciones, cuando
se consideraba como una simple distribucién y venta hasta llegar a ser reconocida como
una filosofia completa cuya funcion es relacionar en forma dinamica la empresa con el

mercado.

Las diversas actividades desarrolladas por el mercado contribuyen a elevar el
nivel de vida de la sociedad, puesto que ella estimula la producciéon econémica de bienes
gue satisfacen las necesidades y deseos cambiantes del publico consumidemasi mi
buscan sistemas de distribucion que minimicen los costos de comercializacion con la
finalidad de que los productos y servicios sean facilmente accesibles al consumidor y a

precios razonables.

Las aplicaciones de las técnicas de mercado se han extemdidimerosos
paises, incluso en paises socialistas se tiene conocimiento de la aplicacion de algunas de

sus funciones como: Investigacion de mercados, publicidad y promocién de ventas.

2Semini k, R. y Basmossy, G. APrincipios de
portugués, Sao Paulo, editorial Markron Books, 19@%. 748
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La mercadotecnia evoluciona conforme al desarrollo tecnologicogedcm y
competitivo, por tanto constituye un factor de progreso, ya que exige a las empresas una
planeacion sistematica de la produccion y comercializacion de los diversos bienes y

servicios.

El concepto de mercadotecnia sostiene que el éxito econdOmicaadempresa
depende de la capacidad con que ésta responda a las cambiantes necesidades del
mercado, aprovechando los avances tecnoldgicos; es decir, ayuda a las empresas a

identificar las oportunidades econémicas mas rentables adaptadas a sus recursos.

Los resultados eficientes derivados de la aplicacion de esta disciplina han hecho
gue su empleo se extienda a muchas empresas, siendo adoptados en los ultimos afios por
organizaciones no lucrativas como: universidades, museos, hospitales, instituciones no
gubernamentales, etc. Todos ellos admiten la efectividad de las técnicas y métodos de

mercadotecnia.

La expansion de la mercadotecnia en campos en los cuales no se incluye el
cambio de productos por moneda, tiene su fundamento en la idea central deeéste, qu
consiste en el proceso de intercambio, ya que, desde el momento en que existen dos o
mas partes, en donde cada una tiene algo para cambiar y ambas estén capacitadas y
dispuestas a comunicar y distribuir, el cual estdn presentes en el concepto de

mercadogcnia.



La primera formalizacion de la idea de mercadotecnia social surgié con la
publicacion de un articufp en el que proponian la ampliacién del concepto de
mercadotecnia; para los autores de mercadotecnia es una actividad que va mucho mas
lejos de la enta de jabon o pasta de dientes, consideran que los candidatos politicos,
universidades y la recaudacion de fondos podrian ser tratados como productos a ser
comercializados, por lo tanto, era necesario incorporar este fenémeno en el cuerpo de los
pensamigtos y teorias propias de mercadotecnia, redefiniendo el significado de
Afdesarroll o de productoso, definici-n de

contexto.

Los comentarios de Luck (1969), que juzgd estas ideas como premisas para
provocar la confusin sobre la naturaleza esencial de mercadotecnia y que soélo debia
orientarse hacia los mercados de compraventa; fueron refutadas por Kotler y Levy en un
articulo subsecuente. Para estos ultimos, el punto esencial de la mercadotecnia reside en

la idea genexl del intercambio y no en la idea estricta de transacciones de mercado.

En 1971 Kotler y Zaltman proponen | a i
aplicacion de este para influenciar la aceptacion de ideas sociales, como un medio para

abordar el cambisocial planeado.

Kot l er, P. iMar keting para Organiza-»es (I
Barros, 12 Edicion, Editorial Atlas, Sao Rali978, pag. 289
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En 1979 Laczniak & Michie publicaron un articulo en el que analizaban el
concepto ampliado de Mercadotecnia desde el punto de vista de sus implicaciones para
el orden social. Los autores defendian la posicion de que el conceptadamgbd
mercadotecnia disminuiria el desorden social, entendido como la ruptura del equilibrio
gue existe entre los fenbmenos, ideas, practicas, organizaciones y sociedad.

Kotler y Roberto (1992) afirman que Mercadotecnia social es una estrategia de
cambio de comportamiento, que integra el enfoque de cambio social planeado, la

tecnologia de comunicacién y las herramientas de la Mercadotecnia.

2.2. Concepto de Mercadotecnia

Kotetdefine | a Mercadotecnia Soci al CoOmo:
control deprogramas que procuran aumentar la aceptacion de una idea o practica social
en el grupo meta. Utiliza conceptos de segmentacion de mercado, investigacion de

consumidores, configuracion de ideas, comunicacion, facilitacion de incentivos y la

teoriadeliltr cambi o, a fin de maximizar | a reacc
Para Kotler y Roberfoi Mer cadot ecni a Soci al €S una
conduct ao, | os autores agregan gue Acorm

planteamientos tradicionales de cambioiaocon una planificacién integrada de
planeamiento y un marco de accion, y utiliza los avances en la tecnologia de las

comuni caciones y | as habilidades de Mercad

“Kotler, P. iMar keting para Organiza-»es (I
Barros, Sao Paulo, editorial Atlas, 1978, pag. 289
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En los dos conceptos, se vincula la Mercadotecnia Social con el cambio social
plane@lo y se hace referencia a la utilizacion de técnicas y herramientas de la
Mercadotecnia de negocios.

Esto significa que la Mercadotecnia Social es capaz de originar un cambio social
planeado en cualquier sociedad que enfrente un problema social, puesta tase
herramientas necesarias para que puedan ser utilizadas adecuadamente en un objetivo
propuesto. Siempre y cuando se desee hacer una transformacion de conducta, actitudes,
creencias y comportamiento en las personas que tienen costumbres, lasecdeleEns
tratar con mucha perspicacia para lograr los objetivos metas y ayudarles a ver de otra

manera su forma de vida, de pensar y de actuar, etc.

2.3. Diferencia entre Mercadotecnia Social y Mercadotecnia de Negocios
Kotlerobserva que, A la Mercgdotecnid tangd unagunidad quel e

trasciende las organizaciones y productos especificos, hay un desafio creativo en la

seleccion de aquellos conceptos e instrumentos que con peculiarmente adecuados a cada

contextoo.

Aunque los instrumentos de Mercdglcnia sean apropiados para cualquier
relacion de intercambio, hay variaciones en lo que se refiere a su aplicacion en la
realidad, debido a las diferencias contenidas en el cuadro nimero 1. De esta forma, a

pesar que los dos tipos de Mercadotecnia atilios mismos instrumentos y compartan

*Kotler, P. y Roberto, E. iMar keting Soci
traduccion al portugués Azevedo, J. Y Braga, E. Editorial Campus, Rio de Janeiro, 1992, pag. 2!
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El concepto de intercambio, los resultados obtenidos son divergentes, consecuentemente
las actividades de Mercadotecnia son desarrolladas de forma diferenciada, lo que

determina el estudio de cada uno en forma sdpara

Segun Kotlet, pueden levantarse tres diferencias basicas entre los dos tipos de

Mercadotecnia, las cuales se presentan en el Cuadro No. 1.

Puede verificarse, a través del andlisis del cuadro, que hay tres diferencias
significativas, comenzando pof @bjetivo de cada uno. En la Mercadotecnia social el
objetivo basico es promover un cambio social planeado, utilizandose la perspectiva del
intercambio; mientras en la Mercadotecnia de negocios existe el objetivo de volver
lucrativa, tanto para la orgaa@én como para el consumidor, la relaciéon del

intercambio.

Cuando se observa el tipo de resultado buscado la diferencia se vuelve mas
evidente, ya que la empresa esta interesada en el lucro, por que esa es la finalidad de
todo negocio. La institucion siat se preocupa por el atendimiento de los intereses de la

sociedad o del grupo meta.

*Kotl er, P. e Roberto, E. iMar keting Soci al
Editorial Diaz de Santos, 1992, pag. 29
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CUADRO 1

DIFERENCIAS ENTRE MIRCADOTECNIA SOCIAL YDE NEGOCIOS

Mercadotecnia Social Mercadotecnia de Negocios

Objetivo Modificar las actitudes |Atender las necesidades
comportamientos  de los|deseos identificados en |

mercados meta mercados meta

Resultado El resultado es el atendimien Resultado principal el lucri
de los intereses del mercgsirviendo los intereses d

meta o de la sociedad mercado meta

Producto Ideas (concretizadas a trayBienes y/o servicios.

de bienes y/o servicios)

Adaptado de Kotl er, P. AMar keting para Or
al portugués por H. De Barros, Sao Paulo, Editora Atlas, 1994, pag. 288.

En el caso deina institucion social, normalmente se tiene la idea social como
producto y es hecha tangible por bienes y/o servicios. En el caso de una empresa de

negocios es la comercializacion de productos y servicios.

Existe una diferencia substancial en términesbjetivos y finalidades entre la
Mercadotecnia de Negocios y la Mercadotecnia Social. La Mercadotecnia Social
tipicamente trata de creencias y valores, mientras que la Mercadotecnia de Negocios lo

hace con preferencias y opiniones.

13
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2.4. Aplicaciones de la Mecadotecnia Social
La Mercadotecnia Social se puede aplicar a una diversidad de problemas
sociales, si embargo, se adecua principalmente a las siguientes tres situaciones (Fox y

Kotler).’

a) Necesidad de diseminacion de nuevas informaciones y practicaesoctn la
finalidad de estimular nuevos comportamientos en grandes contingentes de
personas, por la identificacion de la necesidad de estimular la adopcién de
practicas que mejoren la calidad de vida de determinados grupos sociales.

b) Necesidad de contfdlercadotecnia. La Mercadotecnia Social es utilizado como
un medio de desestimulacion de practicas nocivas a la salud y adopcion de un
comportamiento mas saludable.

C) Estimulo de una accién o activacion de una idea, la Mercadotecnia Social actla
en el sentidale provocar la realizacion de una accidén o activacion de una idea;
por ejemplo: las personas con la necesidad reducir peso pero que prorrogan

indefinidamente la promocion de esta accion.

Cada una de estas situaciones envuelve un determinado grado o= s@orad,
gue puede ser cognoscitivo, de accion, de comportamiento y/o de valor; estos cambios

seran tratados con mas detalle posteriormente.

"Autorescitad s por Negr.i S., Mar 2 a: AiMar keti ng el
Restaurantes Uni versitarios da UFPBO di se¢
Administagdo y Contabilidade da Universidade Federal de Paraiba, Brasil para ebtdéndo de
Mestre en Administracién, 1991, pag. 20
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La responsabilidad de resolver problemas sociales no es exclusiva de la
Mercadotecnia Social, pero si, un desafie debe ser encarado por todos los sectores

de la sociedad, consumidores, negociantes y gobierno.

2.5. Areas de Actuacion de la Mercadotecnia Social
La Mercadotecnia Social representa la perspectiva de la teoria de la
Mercadotecnia aplicada a organizacioses fines de lucro y causas sociales, por lo

tanto, puede ser abordada de diferentes formas.

Borja y Casadd identifican cuatro grandes &reas de actuacién de la
Mercadotecnia Social:
a) Mercadotecnia de Ideas Sociales
b) Mercadotecnia Politica
c) Mercadotecnia Intgucional

d) Mercadotecnia de Servicios Publicos

a) Mercadotecnia de ldeas Sociales

En la literatura escrita por Kotler, se coloca la idea social como uno de los
componentes del producto de Mercadotecnia social, sin embargo, el abordaje de la
promocién de un&ea social debe ser vista desde una perspectiva propia, teniendo en

cuenta que la Mercadotecnia Social representa la teoria de la Mercadotecnia aplicada a

8 De Borj a, I . Y Casado, F. iMar keting Estr
pag. 25
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organizaciones sin fines de lucro y causas sociales y destacando que la Mercadotecnia de
ideas soles se refiere a la utilizacion de la Mercadotecnia Social para promover una

idea social especifica.

La Mercadotecnia Social tiene por finalidad promover el cambio social planeado,
la técnica de administracion del cambio social corresponden a la aifitizde la
Mercadotecnia adaptada a una realidad administrativa diferenciada. En esa realidad el
objetivo es el cambio de comportamiento y valores de los individuos escogidos como

meta o de la sociedad.

En el contexto del cambio social, la Mercadotecriadéas puede ser definido
como el uso de las técnicas administrativas basadas en la teoria de la Mercadotecnia
Social, para establecer el cambio social planeado, por medio de un producto denominado
idea social, tangibilizado por bienes o servicios, depedd de la institucion y del

cambio esperado.

b) Mercadotecnia Politica
Un grupo de personas adopta un ideal (conjunto de ideas coherentes y
estructuradas) y lo convierte en la base de un programa de actuacion politica mediante la

formacion de un partido fitico cuyo objetivo es implantar dicho ideal en la sociedad.

16
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Siguiendo a Lindon, autor citador por Borja y Casado, se puede distinguir dos
tipos de Mercadotecnia politica:
1) Mercadotecnia de candidatos, cuyo objetivo fundamental es la promocion de
la persma fisica que debe representar el partido.
2) Mercadotecnia electoral o de programa que pretende la difusion,

conocimiento y aceptacion del programa politico del partido.

Los dos tipos, normalmente se realizan a la vez, influyendo sobre el electorado
mediané la imagen del o de los candidatos fundamentales y resaltando los principales

rasgos del programa del partido.

C) Mercadotecnia Institucional

La Mercadotecnia institucional engloba todas las acciones de Mercadotecnia
realizadas por la administracion publgae puede ser destinada a:

w Facilitar informacion a los ciudadanos

w Educar a los ciudadanos en determinado aspecto

w Conseguir un cambio de actitud en la poblacién

w Mejorar la imagen de la administracion publica

w Obtener informacion de los deseos y opinionedadgoblacién respecto a

determinados conceptos o actuaciones, etc.

17
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Es importante resaltar que la premisa fundamental para que se cumpla la
existencia de Mercadotecnia institucional es que el promotor financiador de la misma,

sea la administracion publica.

d) Mercadotecnia de Servicios Publicos

Existe una clara diferencia entre este tipo de Mercadotecnia y la institucional, la
cual se centra fundamentalmente en el caracter del intercambio que se establece entre el
ente patrocinador del plan de Mercadotecnia sociedad, puesto que en el caso de los
servicios publicos, estos reciben unas tasas o tarifas del usuario como consecuencia de la
utilizaciéon de los mismos mientras que la administracion publica se financia solo a

través de los impuestos.

Este tipo deMercadotecnia es muy variado segun el modelo de economia y del
tipo de servicio publico que se considere, asi por ejemplo algunas empresas estatales son
competidoras de las empresas privadas y por lo tanto deben adoptar hasta cierto punto
estrategias de btcadotecnia; en otros casos existen monopolios publicos los cuales

acaparan todo el mercado.

La Mercadotecnia de servicios publicos se basa fundamentalmente en

operaciones de prestigio de los servicios individuales, de justificacion de aumento de

tarifaso de incremento en la utilizacion de los mismos.

18
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2.6. El Cambio Social Planeado
2.6.1. Concepto

El cambio es un fendmeno colectivo que afecta la condicion de vida de sus
componentes, consiste en un cambio estructural o cultural, puede ser identificado en el
tiempo,tiene cierto caracter de permanencia, interfiere en el curso de la historia de una
sociedad y es producto de la actividad de los componentes de una sociedad, que actian
en el sentido de originar, acentuar, disminuir o impedir las modificaciones de wma part

o de la totalidad de la organizacion sodial.

Levy y Zaltmat®def i nen el cambi o soci al como f
ocurren alteraciones en la estructura o funcionamiento de una unidad del sistema

soci al o.

Los factores sociales y culturalesoypocan alteraciones en los deseos de las
personas incluidas en un determinado sistema social, a través de la interaccion social,
gue Levy e Zaltman consideran mejor descr.i
proceso a través del cual dos o mas pase suministran una a otra beneficios (o
penal i dades) para mutua ganancia o perdi da
de | a vida social o y ti ene por princip

comportamiento, socializacién, division de objetiyosrientaciones, regulacion del

Rocher (1971). Autor citado por Texei r aalorell
e atitudes dos executivoso, di sertaci-n pl
Contabilidad de la Universidad de Sao Paulo como requisito para la obtencion del titulo de Me
Administracién, Sao Paulo, 1995, pag. 28

Ylew,SY Zaltman, G. fAMarketing, SociHalt1975 pagds] |
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sentido del alcance de objetivos, papel

por otro, generando tension por el cambio.

El cambio social planeado, difiere del no planeado, en la medida que depende de
una inervencion activa provocado por un agente social, con un objetivo consciente de
promover una alteracion en la magnitud y direccion de un determinado comportamiento

social o de consumo a través de una o0 mas estrategias.

Teniendo en cuenta las aportaciones Niehoof (1966); Lippitt, Watson e
Westley (1968); Jones (1971); Horstein (1971); Levy y Zaltman (1975); Zaltman e
Duncan (1992), el cambio social consiste en la intervencion intencionada de agentes
sociales, provocando alteraciones en los deseos derissnps y, por lo tanto, en la
estructura y funcionamiento de las unidades sociales en que se insertan, los grupos

objetivos del proceso, tornandose un fenébmeno colectivo.

Los cambios sociales planeados son los efectos de los esfuerzos organizados por
un grupo que pretende persuadir a otros para que acepten, modifiguen o abandonen

determinadas ideas, actitudes, practicas o comportamfentos.

2.7. Elementos del Cambio Social Planeado
Kotler y Robertd® identifican cinco elementos esenciales referentes a las

canpafnas que persiguen cambios sociales:

" Kotler, P. Y Roberto, E. Ob. Cit., pag. 13
21dem, pag. 20
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1) La causa: es el objetivo social que se pretende conseguir.

2) El agente de cambio: es el individuo, organizacion, o grupo que conduce los
esfuerzos para el sentido social.

3) El segmento meta: son los individuos, grupopablaciones completas que
pasaran de una situacion social actual a otra planeada.

4) Los canales: son los sistemas de comunicacion y distribucion que influenciaran
las respuestas de los individuos posicionados en el segmento meta.

5) Estrategia de cambio: coss en la direccidon y en el programa adoptado por el

agente de mudanza para provocar las alteraciones deseadas.

2.8. Tipos de Cambio Social Planeado
Kotler clasifican el cambio social de acuerdo con el grado de dificultad para

hacer efectivo (ver figura 1).

FIGURA 1

GRADO DE DIFICULTAD PARA PROMOVER EL CAMBIO SOCIAL PLANEADO

GRADO DE DIFICULTAD PARA PROMOVER CAMBIOS

Facil - - - - Dificil

Conocimientos - Accion - Comportamientos - Valores
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Adaptacion de Kotler, P. y Roberto E . AMar keting para Organi

traduccion al portugués H. de Barros, Sao Paulo, Editorial Atlas, 1978.

a) Cambio Cognoscitivo

Un esfuerzo social dirigido a provocar un cambio cognoscitivo comprende la
planeacién de enviar informacion agsnento meta. Encajan, aqui, campafas para
explicar el valor nutritivo de determinados alimentos, explicar las ventajas de la leche

materna, llamar la atencion a problemas sociales importantes como la contaminacion.

El principal objetivo de la MercadotdanSocial cuando utiliza sus instrumentos
para desencadenar este cambio, es basicamente, establecer una alteracion del

conocimiento del tema por el publico meta.

En este caso, la investigaciéon de Mercadotecnia serd utilizada para identificar los
grupos gie mas precisan de informacion, sus medios de comunicacion son identificados
para servir de guia para la distribucion y el planeamiento eficaz de la programacion de
los mensajes, los propios mensajes son formulados en base al analisis del
comportamiento d&as audiencias meta. La eficacia de la campafa puede ser verificada
posteriormente por medio de muestras de miembros del grupo meta, para verificar el

grado de aumento de comprension de la informacion transmitida.
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Para Kotler este cambio es llevado accaliravés de camparfas de informacion o
de educacion publica, que difieren de simples campafias de propaganda social, por la

utilizacion de técnicas de Mercadotecnia.

Hyman y Sheatsléy presentan cuatro factores por los cuales las campaiias,

especificamemtvolteadas para la transmision de informacién, pueden fracasar:

1) Existe siempre un grupo de personas #dfq
tomados en cuenta por las campafias de informacion.

2) Las posibilidades de estar expuesto a la informacion aumerdaré@l interés
sobre el asunto. Si pocas personas estuvieran inicialmente interesadas, pocas
seran expuestas.

3) La posibilidad de ser expuesto a la informacién aumentara con la compatibilidad
de informacion con actitudes anteriores. Las personas tiendenitax ev
informaciones desagradables.

4) Las personas tendran interpretaciones diferentes sobre las informaciones a las

cuales estan expuestas, dependiendo de sus creencias y valores.

b) Cambio de Accion
El cambio de accién es un proceso que procura inducir aknaimaximo de
personas a realizar una accion especifica, durante un determinado periodo. Como

ejemplo, pueden citarse campafias para influenciar a la inmunizacion masiva contra

13 Autores citados por Kotler, P., Ob. Cit. pag. 294
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alguna enfermedad, atraer mujeres a realizarse examenes de prevencion canter el

atraer donadores de sangre para los bancos de sangre.

El grado de dificultad para concretizar un cambio de accion es mayor que el de
un cambio cognoscitivo, ya que el mercado meta tendra que asimilar un conjunto de
informaciones sobre la accién jeto de cambio y, a partir de ahi, efectuar un acto
basado en ella, envolviendo costos para el individuo. Aunque la actitud en cuanto a la
accion sea favorable, su realizacion podra ser impedida por factores tales como la
distancia, el tiempo, el dineropmor inercia pura; factores que deben ser considerados

por la Mercadotecnia.

C) Cambio de Comportamiento

El cambio de comportamiento busca inducir o ayudar a los individuos a
modificar o alterar algin aspecto de su comportamiento, que en general, le esiglerjud
o afecta a un grupo social cualquiera. En este contexto pueden ser citadas campafias para
disminuir el uso de alcohol, parar de fumar, el uso de drogas, cambiar habitos

alimenticios, no conducir en estado de ebriedad.

En comparacién con las anterisresta es mas dificil de ser alcanzada, porque el
comportamiento adoptado por el individuo esta enraizado en su sistema de valores. Aun
consiente de los dafios de su comportamiento, el individuo no encuentra una motivacion

suficiente para alterarlo. Paraggbhaya eficacia en el cambio, casi siempre es necesaria
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la accibn de mecanismos externos, traidos por tratamientos psicoldgicos, aplicacion de
medicamentos, presiones sociales, legislacion mas fuerte, aumento de precios para

reducir el consumo, etc. queanstituyen en factores inductores del cambio deseado.

Kotler sugiere proponer diversos tipos de soluciones posibles a través de las

cuatro P6s: producto, precio, promoci - n,

d) Cambio de Valores

El cambio de valores es muy dificil der llevado a la practica, por que buscan
alterar profundamente las creencias o0 valores que un grupo meta posee en relacion a
algun objeto o situacidén. Los valores estan profundamente enraizados en el sistema

psicosocial de los individuos.

El sentido dedentidad y bienestar de un individuo esta arraigado en sus valores
basicos, estos orientan sus percepciones y elecciones sociales, morales e intelectuales.
La intromision de informaciones perturbadoras en su conjunto de valores de un
individuo creard un tenso incomodo y estrés, €l procurara evitar las informaciones
disonantes, las despreciara o las colocard de lado para que no afecten sus propios

valores.
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Algunos ejemplos de este tipo son las campafas para alterar las ideas de las
personas con relacion aborto, alterar las ideas de cuantos hijos se deberia tener,

disminuir el maltrato a la mujer y los nifios.

Cualquier esfuerzo para modificar la orientacion de una persona de un valor

basico para otro exigira un programa de doctrinacion prolongadmeante

De modo general, puede decirse que un cambio de valore deberia ser precedido
por uno o mas cambios anteriores. Estos, dependiendo de al estrategia adoptada por el
agente planeador del cambio, pueden hacer parte de un proceso gradual desarrollado en
cada etapa o desenvolverse simultaneamente. Esto es, la formacion de estrategias de
acciones de Mercadotecnia que introduzcan el cambio cognoscitivo, de accion, de

comportamiento y de valor.

Los valores estan fuertemente arraigados en las personas tqaiolcel cambio
debe ocurrir en el largo plazo, muchas veces llevando una o mas generaciones para
aceptarse. En este sentido, deben hacerse esfuerzos desde la infancia de los individuos, a

través de programas educacionales en las escuelas y/o comunidades.
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2.9. Mezcla de Mercadotecnia en Organizaciones sin Fines de Lucro
Kotler y Armstrond*def i nen | a mezcla de Mercadot
instrumentos tacticos y controlables de la Mercadotecnia que mezcla la empresa para

obtener la respuesta que quidre | mer cado hacia el cual se

La mezcla de Mercadotecnia consta de todo aquello que pueda hacer la empresa
para influir en la demanda de su producto. Las muchas posibilidades existentes se
pueden reunir en cuatro grupos de variables:

w Producto

w  Predo

w Distribucién

w Promocién

2.9.1. Producto

Producto es fAtodo aquello que se ofrec
adquisicién, uso o consumo y que pueden satisfacer una necesidad o un deseo; incluye
objetos materiales, servicios, personas, lugares, organizace s i deas 0 .

El abandono de una idea, un comportamiento contrario o la adopcion de nuevas
ideas y comportamientos constituyen el objetivo de la Mercadotecnia Social. El

Producto a ser colocado en el mercado, bajo el contexto de este tipo de Mer@adotecn

son ideas y comportamientos.

“Kotler, P. Y Ar mst rédaetigion, Mexico, ®Pidreite tHall 11696,c54 i a O
15 |bidem, pag. 326
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De acuerdo con el objetivo o el resultado final de la adopcidén, se puede distinguir
tres tipos de productos sociafés.

a) La idea Social que puede tomar la forma de creencia, actitud o valor. La creencia
consiste en la perceldn que se tiene sobre el objeto 0 una cosa en concreto, no
implica la evaluacién. La actitud es una evaluacion positiva 0 negativa de
personas, objetos, ideas o0 acontecimientos. Los valores son ideas generales de lo

gue es cierto o errado.

b) La practica aomportamiento social. Puede ser la ocurrencia de un simple acto y

también puede ser el establecimiento de un padron alterado de comportamiento.

C) Objeto tangible, en este caso, se utiliza solamente como un instrumento para
establecer una practica socidla base del producto tangible se refiere a

productos fisicos que pueden acompaniar a la camparfia

% Kotler, P. y Roberto, E. Ob. Cit. pag. 148
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FIGURA 2

TIPOS DE PRODUCTOS B LA MERCADOTECNIA SOCIAL

Creencia
Idea <§ Actitud
Valor

Acto
Producto > Préctica <:
Social Comportamiento

Objeto Tangible

Fuent e: Kotl er, P. y Roberto, E. : AMar ket i
Madrid, Diaz de Santos, 1992, pag. 30.

2.9.2. Precio
En su definici-n m8s simple, precio fes
productoo. En t®r minos m8s amplios, el p |

consumidores intercambian por el beneficodepes o usar el *product

Hacer que un producto sea facil de obtener y de usar es la tarea de la gestion de

costos en la adopcién de un producto. Los costos de adopcidon son de tipo monetario y no

" Kotler, P. Y Armstrong, G. OLCit. pag. 410
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monetario, los costos monetarios para los wddps objetivo acompafan

inevitablemente a las camparias sociales que tienen una base de producto tangible.

a) Gestion de los Costos Monetarios de la Adopcion

El precio de un producto tiene tres funciones principéles:

1) Funcion de Accesibilidad. La fijacionque afecta la capacidad de los adoptantes

objetivos para adquirir el producto social; cuanto mayor sea el precio mas dificil

de adquirirlo y viceversa.

2) Funcion de posicionamiento del producto. El precio puede ser como un simbolo

y como un sustituto de lalkdad del producto.

3) Funcion de exclusion de mercado. La exclusion del mercado se presenta cuando

la demanda excede a la capacidad del programa social o cuando el agente de

Mercadotecnia Social desea desestimular el uso de un producto aumentando su

precio.

Los objetivos alternativos mas amplios en la determinacién del precio, segun

Kotler y Roberto, podrian sé¥:
w Maximizar los beneficios
w Recuperacion de costos

w Exclusién del mercado

w Equidad social, promoviéndola a través de la diferenciacién del pago de

aauerdo a su capacidad.
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Los aspectos a considerar para la fijacion de precios son los siguientes:
w Los costos
w Los precios de los productos competidores

w Sensibilidad de los adoptantes objetivos.

b) Gestion de los Costos no Monetarios de la Adopcion
Los costos nononetarios pueden encajarse en dos categorias:

w Costos de tiempo: como tiempo de viaje y tiempo de espera. La reducciéon del
tiempo de viaje es tema de gestion del canal de distribucion; cuando el producto
social es una idea o una conducta, la distribuicijolica también la gestion de la
comunicacién de los mensajes de modo eficaz a través de los medios utilizados.

w Riesgos percibidos: estos riesgos pueden ser psicolégicos, sociales y/o fisicos.
Los agentes de Mercadotecnia deben tratar de reducir eswgssrigiseciendo
recompensas psicolégicas, aprobaciones de instituciones internacionales y

garantias de fuente creibles.

2.9.3. Distribucién
La distribucién o canales de distribucion muestran como la organizacion planea

tornar sus productos y servicios disponiblescesibles a los client&s.

8 Kotler, P. y Roberto, E. Ob. Cit. pag. 218
¥ |bidem, pag. 220
D Kotler, P., ObCit. pag. 200
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Los canales de distribucion son los puntos de entrega o salida para hacer
disponibles los productos sociales. Si un producto social no esta accesible, el publico
meta no podra actuar segun la informacion y la persupsg&entado en las actividades
promocionales, por lo que no tendra la posibilidad tener alguna experiencia directa con

s

él.

Los productos sociales pueden ser tangibles o intangibles, de acuerdo esta

caracteristica puede determinarse el canal de distribo@8&rconveniente.

a) Producto tangible

Un canal de distribuci-n es funa red de

tarea de desplazar productos desde flos pun

En la Mercadotecnia Social, el punto de prodiicaes la campafia de cambio

social y los puntos de consumo son los adoptantes objetivos.

Un canal de distribucion implica la inmersién de intermediarios, la cantidad de
ellos determina el nivel del canal y su longitud en la siguiente €cala:
w Canal de Niel Cero: llamado distribucion directa, el agente de cambio pone
directamente el producto a disposicién de los adoptantes objetivos, puede ser

casa por casa, por correo 0 por sus propios puntos de distribucion.

ZKotler, P. y Roberto, E. Ob. Cit. pag. 201
#|bidem, pag. 202
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w Canal de Nivel Uno: posee un intermediaredistribucion como almacenes al

por menor o detallistas.

w Canal de Nivel Dos: contiene dos intermediarios, mayorista que distribuyen a
minoristas.

w Canal de Nivel Tres: posee tres intermediarios: distribuidor, mayoristas y
minoristas.

La siguiente figuralustra los diferentes niveles de distribucion.

FIGURA 3

CANALES DE DISTRIBUGQON CON DIVERSOS NI\ELES

Canal de | Agente de .| Adoptante
Nivel Cero | Cambio -
Canal de | Agente de Minorista Adoptante
Nivel Uno | Cambio
Canal de | Agente de Distribuidor Minorista Adoptante
. . > —>
Nivel Dos | Cambio
Cf’a.nal de Agentg de Distribuidor Mayorista —) Minorista — Adoptante
Nivel Tres | Cambio
Fuent e: Kot !l er, P. Y Robert o, E. AMar ket
Conducta P¥blicao, Madrid, Ediciones D2az
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La eleccion del punto de distribucidn deberia tener en cuenta las preferencias y la
conducta de los adoptantes objetivo, los agentes de Mercadotecnia deben tomar dos
decisiones relacionadas con la distribucion: el tipo de puntos de distribucién, ebnumer

de ellos y su localizacion.

b) Producto Intangible

Las ideas y las practicas sociales son un producto intangible, los medios de
comunicacion de masas estan comprometidos con la distribucién y entrega del mensaje,
por lo tanto, estos constituyen los canapgsnarios para la Mercadotecnia y la

distribucion de productos sociales intangibles.

La eleccion de los diferentes medios de comunicacion: television, radio,
periédicos, revistas, publicidad exterior y en transito, etc.; dependen de las
caracteristicas el cada uno de ellos para transmitir con eficacia los mensajes a la
poblacién objetivo; del grado de eficiencia con el que se promueve el producto social

dependera la aceptacion de la idea o practica social.

Los investigadores de la comunicacion en mastnduen tres modelos de flujo
para el movimiento de mensajes (Graficamente pueden observarse en la figura 4):
w Modelo de flujo de etapa Unica que consiste en el arreglo de la distribucion por el
agente de Mercadotecnia Social con los medios de comumcqae llevan los

mensajes directamente a los adoptantes objetivo.

% Kotler, P. Y Roberto, E. Ob. Cit. pag. 209
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w Modelo de flujo de dos etapas, en este, los mensajes transportados por los medios
alcanzan a adoptantes objetivos iniciales que a su vez llevan mensajes a

adoptantes objetivos posteriores

w En modelo de flujo multietapa los mensajes se mueven de modo mas complejo
entre y a través de agencias de publicidad y de medios hasta llegar a los
adoptantes objetivos iniciales y con posterioridad hasta los adoptantes objetivo

ultimos.

Algunos produtos implican una distribucion y entrega de informaciones y de
servicios de naturaleza interpersonal y personal altamente intensiva. Estos productos se
transfieren mejor a través de medios especializados, como canales de entrega que

conectan especialistagpyofesionales con segmentos particulares de adoptantes.
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FIGURA 4

FLUJO DE DISTRIBUCION DE UN PRODUCTO SO®\L INTANGIBLE

1) Modelo de Flujo de Una Etapa:
Agente de Medios de Adoptantes
Mercadotecnia ——»{ comunicacion ——>»| objetivo
Social
2) Modelo de Flujo de Dos Etapas
Agente de Medios de Adoptantes Adoptantes
Mercadotecnia)] —| comunicacién| —| iniciales —| finales
Social
3) Modelo de Flujo Multietapa
Agente de A ; :
. gencia Medios de
Mercadotecnig Publicitaria| ] Comunicacién
Social
Medios de .| Medios de
Comunicacion| | Comunicacion
;)/Itros ,ggente_s de Otras Agenciag Otros Medios de
Sggf’j otecnia "| Publicitarias | Comunicaciones

Fuente: Kotler, P.Y Robert o, E.

Conducta P¥b!licabo,

inMar keting Soci al

Madr i d, Edi ciones D2az
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A veces es necesario optimizar la distribucion del producto por medio de una
combinacion de canales de medios de masas, Ipeciaizados o0 canales
interpersonales. En algunas ocasiones los canales interpersonales son los basicos y se
suplementan con la comunicacion en masa; en otras, la publicidad en masa es el canal

primario que se ve complementado por las comunicacionepengenales.

La entrega del producto se realiza en los puntos de entrega minorista, en el caso
de productos sociales intangibles, puede considerarse los servicios prestados por
especialistas y voluntarios como un anexo esencial para la distribucion sleResto

ende, los dos tipos de canales de distribucion son los profesionales y los voluntarios.

Los profesionales con frecuencia son los minoristas en este tipo de producto,
ellos deben estar relacionados en el ramo del producto social, por lo tanto, los
especialistas de Mercadotecnia Social deben buscar su cooperacion y estimularlos a

través de recompensas, beneficios y atractivos personales.

Los voluntarios son la linea de ataque para influir en el cambio social y para
distribuir los productos de unarmpafia de Mercadotecnia Social, su vinculacién con los
adoptantes objetivo potenciales determinan con frecuencia el éxito o el fracaso de la
campafa. Los voluntarios tienen la motivacion necesaria para llevar el producto hasta

los adoptantes ya que poseean interés personal y una necesidad que se satisface a
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través de la campafia social, ademas una creencia de que una campafa social beneficiara

a la sociedad y los deseos de ayudar a otras personas.

2.9.4. Promocion
Promocién son todas las actividades que sirvaa peomover el producto y la
adopcion de un programa de comunicacion. El primer paso es diferenciar a los

adoptantes como masa o como individuos.

Diferenciacién de los adoptantes lleva a la distincion de tres tééficas:
a) Comunicacion de Masas
b) ComunicaciorSelectiva

c) Comunicacién Personal

a) Comunicacion de Masas

La funcion diferenciadora de la comunicacién en masas es la de informar y
persuadir dentro de un periodo temporal el mayor nimero de adoptantes sobre el
producto social. La informacion incluye la tarde hacer que los adoptantes objetivo
conozcan el contenido de la comunicacién y lleguen a recordarlo, la persuasion consiste

en conseguir que los adoptantes formen una actitud favorable hacia el producto social.

% Kotler, P. Y Roberto, E. Ob. Cit. pag. 237
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El agente de Mercadotecnia Social delaluar los medios de comunicacion en
masa en funcidén de su atractivo persuasivo e informativo y de su impacto, dichos medios
deben adoptarse a los requisitos del programa de comunicacion y a la personalidad del

producto.

b) Comunicacion Selectiva

La comuniacién selectiva puede informar y persuadir a un conjunto
predeterminado de adoptantes objetivo de un modo interactivo y flexible. Esta
comunicacion puede utilizarse para complementar a la comunicacion en masas, como
una técnica de seguimiento que ofreca unriormacion mas intensiva y como técnica de
segmentacion de mercados que permite determinar segmentos precisos de mercado en

una audiencia de masas.

Las principales técnicas de comunicacién selectivéson:
1) Correo Directo

El correo directo posee las signtes ventajas para la promocion de un producto

social:

w Puede segmentar la poblacion de adoptantes objetivo en agrupaciones mas
uniformes y definibles que los medios de comunicacion en masa y con ello
reducir los costos y medios no utilizados.

w Las comurtaciones pueden ser personalizadas.

w El correo directo es mas flexible.

% |bidem, pag. 265
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w El correo directo puede presentar una oportunidad para la adopcion.

La literatura sobre correo directo se refiere al mensaje de la comunicacion, como
la oferta. Este es un términ@ gue el objetivo de la promocion no es solamente
informar y persuadir, sino inducir a los adoptantes a una accién, adoptar un

producto.

2) Telemercadotecnia

La otra herramienta de la comunicacion selectiva es el telemercadotecnia, es

decir, el uso de teléfm para realizar las tareas de comunicacion y promocion.

Este puede utilizarse de dos maneras:

w Telemercadotecnia por recepcion de llamadas, cuando el agente de
Mercadotecnia utiliza un nimero de llamada telefonica gratuita al que las
personas pueden utiéiz cuando desean informacion.

w Telemercadotecnia por Illamadas al exterior, cuando el agente de
Mercadotecnia telefonea por iniciativa propia a los adoptantes objetivos para

informarles o persuadirles de cierta idea o préactica.

C) Comunicacion Personal
Las canpafias de cambio social generalmente comprenden un flujo de
interacciones y de comunicaciones intensivas entre los agentes de cambio y los

adoptantes objetivo. Este flujo de mensajes incluye la informacién e instruccién, la
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persuasion, el consejo y la maoion, y la aportacion de ayuda y servicios a los

adoptantes objetivo.

La comunicacion personal ejerce la influencia mas poderosa, especialmente en
ciertas etapas del proceso de adopcion; este potencial de influencia es la causa de sus
tres caracteristisa
w Lleva interacciones numerosas, variadas y continuadas entre el comunicador y el

receptor o adoptante objetivo.

w A causa de la naturaleza interactiva de la comunicacion personal, el comunicador
personal tiene la oportunidad de iniciar, conformar y manteme abanico
completo de relaciones con el adoptante objetivo.

w A medidas que las interacciones se aumentan e intensifica, el sentido de
obligaci-n de #Adevol ver el favoro por

lleva a una posicién mas proxima a lapelén del producto social.

Utilizar un Unico mensaje es correcto cuando el posicionamiento del producto
social indica que una gran parte de los adoptantes estan altamente motivados hacia la
prueba del producto. Sin embargo, cuando la audiencia de aésptépttivo consiste
en muchos segmentos con necesidades y nivel de motivacion diferente deben generarse

varios tipos de mensaje.
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Un mensaje puede contener dos clases de caracteristicas del producto, {as fisico

técnicas y las sensoriales; ademas de loeflméos funcionales y emocionales que el

adoptante recibe. Los comunicadores personales al hacer su presentacion deben recurrir

a las caracteristicas que tienen beneficios directos a los adoptantes para conseguir mayor

disposicion de los adoptantes a daepl producto social.

3. PLAN DE MERCADOTECNI A SOCIAL

Un plan de Mercadotecnia Social establece las normas para poner en practica una

campafa y evaluar sus resultados.

Segln Kotler y Robert® un plan de Mercadotecnia Social contiene las

siguientes partes

w

w

w

Resumen ejecutivo

Evaluacion de la actual situacion de Mercadotecnia Social
Identificacion de oportunidades y retos

Objetivos del producto social

Estrategias propuestas para la Mercadotecnia Social
Programas de accién

Presupuesto

Control del plan

% dem, pag. 342
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3.1. Resumen Ejecutivo

Un plan de Mercadotecnia comienza con un resumen breve de los objetivos y
recomendaciones del plan, este es util al personal de la campafia de Mercadotecnia
Social, asi como a los grupos de influencia y a los benefactores del programalega que

permite captar rapidamente la orientacion principal de este.

3.2. Evaluacion de la Situacion Actual de la Mercadotecnia Social
En la primera seccion del plan se describe la poblacion de adoptantes objetivos y

sus segmentos, asi como la posicion del prodsccial en estos segmentos. Esta

informacion incluye:

w Perfil de los adoptantes objetivos que caracteriza a esta poblacién y sus
segmentos, midiendo sus dimensiones en base a los datos disponibles,
demograficos y sociales.

w La revisidon del producto sociajue es un inventario de los resultados pasados
del producto social y su impacto sobre los mercados y los adoptantes objetivos.

w Evaluacion de las fuentes alternativas de satisfaccion de las necesidades de los
adoptantes objetivos, en esta parte se idemtifiesas fuentes y se examinan
como productos sustitutos.

w Exploracién del entorno, en la que se evalian las fuerzas del entorno
demografico, econdémico, fisico, tecnolégico, politico/legal y sociocultural que

pueden afectar al producto social.
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3.3. Identificacion de Oportunidades y Retos

El plan incluye la evaluacion de oportunidades y riesgos, entre los cuales debe
darse cierta prioridad. Las oportunidades y riesgos con prioridad mas alta definen las
cuestiones criticas de la Mercadotecnia Social, y son readtecte datos del ambiente

externo de la organizacion.

3.4. Objetivos del Producto Social
Los objetivos de Mercadotecnia son lo que gqueremos conseguir con el plan. Los
objetivos del producto social deben ser especificos, medibles y alcanzables. Un objetivo

eguvale a una respuesta obtenida a través de un segmento de adoptantes objetivo.

3.5. Estrategias de la Mercadotecnia Social
Las estrategias de Mercadotecnia son las combinaciones de métodos y

herramientas por medio de las cuales la campafa pretende alcamigebuss.

La combinacion estratégica se basa en tres componentes: segmentos de
adoptantes objetivos, la mezcla de Mercadotecnia en la que se incluye: el producto, el

precio, la promocién y la distribucion, y el presupuesto de la Mercadotecnia Social.

3.6. Programas de Accién
Esta parte transforma las estrategias en programas concretos, cada programa de

actuacion debe responder a las siguientes cuestiones:
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¢, Qué se hara con esa estrategia?
¢, Cuando se hara?
¢, Quién lo llevara a cabo?

¢, Cuanto costara?

3.7. Presupuesbs

El presupuesto es un estado de valores monetarios para recursos que la compafiia
de Mercadotecnia Social debe comprometer para alcanzar los resultados especificos.

En el presupuesto se proyectan los costos en los que se incurrira para realizar la

campafa

3.8. Control del Plan

En esta seccion se destacan los medios a través de los cuales se hara el
seguimiento de la evolucion del plan. Es importante tener un sistema de monitoreo y
control adecuado para medir el desempefio en el desarrollo del plan. Genetdlmsent
objetivos y presupuestos se desglosan en partes mensuales, trimestrales y se revisan los
resultados en cada periodo. Las actividades desfavorables requieren de acciones
correctivas y las favorables se analizan para descubrir formas de mantenerar mej

estos resultados.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO DE LA FU NDACION NACIONAL PAR A LA
PREVENCION, EDUCACIO N Y ACOMPANAMIENTO D E LA

PERSONA VIH/SIDA (FUNDASIDA)

1. INVESTIGACION DE CAM PO

Para realizar el diagnéstico de la Fundacién Nacional para la Prevencion
Educaciéon y Acompafiamiento de la Persona VIH/SIDA (FUNDASIDA), fueron
investigadas como fuentes de datos primarios: El Director General de FUNDASIDA, los

jovenes del Departamento de San Salvador.

El disefio y ejecucidon de la investigacion de campo se deatizfuncion del
problema, hipétesis y objetivos definidos para este diagndstico. El andlisis de los datos
recopilados en funcién primarias y secundarias constituyé la base para formular

recomendaciones y proponer un plan de Mercadotecnia Social a FUNBASID
1.1. DEFINICION DEL PROBL EMA

El problema se defini6 en que medida el desconocimiento de métodos y

estrategias de Mercadotecnia por parte de la Fundacion Nacional para Prevencién,
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Educacion y Acompafiamiento de la Persona VIH/SIDA (FUNDASIDA), contribuye al

aumento del contagio del virus VIH/SIDA.

1.2. OBJETIVOS
a) General

Diagnosticar la situacion de la funcion de Mercadotecnia de la Fundacion
Nacional para la Prevencion, Educacion y Acompafamiento de la Persona VIH/SIDA

(FUNDASIDA).

b) Especificos
w Obtener informaciorsobre los conocimientos, actitudes, practicas y habitos
de los jévenes salvadorefios con relacion con el virus VIH/SIDA.
w Determinar el grado de aceptacion que tiene FUNDASIDA por parte de la
poblacién salvadorefa.
w Conocer la conducta de los adoptantes pestablecer estrategias de

comunicacién, educacion, prevenciéon del virus VIH/SIDA.

1.3. HIPOTESIS

La Fundacion Nacional para la Prevencion, Educacion y Acompafamiento de la
Persona VIH/SIDA (FUNDASIDA), carece de métodos y técnicas de Mercadotecnia
Social necsarios para disefiar e implementar planes de Mercadotecnia eficiente que

ayuden a informar y concienciar al publico sobre el virus VIH/SIDA.
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Variable Independiente
Disefio del plan de Mercadotecnia Social.

Definicion conceptual.

Disefio:

Trazo o dibujo de umfigura.

Plan de Mercadotecnia

Documento que establece los objetivos de Mercadotecnia de una compaiiia y
sugiere las estrategias para alcanzar los objetivos, herramientas de comunicacién que
combina todos los elementos de la mezcla de mercadeo de we@acion coordinado,

documento que formula el plan para comercializar productos y/o servicio.

Indicadores

w Objetivos de Mercadotecnia
w Estrategias de Mercadotecnia
w Programas de Accion

w Métodos de Mercadotecnia

Variable Dependiente
Informar y concienciar glublico sobre el virus VIH/SIDA.

Definicién conceptual
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Informar:

Dar informacion, dar conocimiento o noticias, avisar.

Concienciar:

Generar conciencia de algo o sobre algo.

Virus VIH/SIDA
El SIDA (Sindrome de Inmunodeficiencia Adquirida) es una enfeachedusada
por el virus VIH (Virus de Inmunodeficiencia Humana) que ocasiona la destruccién del

sistema inmunitario de la persona que la padece.

Indicadores

w Conocimiento del virus VIH/SIDA

w Generar nuevos habitos en relacion al virus VIH/SIDA
w Aptitudes coscientes de practicas sexuales

w Disminucion de contagio del virus VIH/SIDA

1.4. METODOLOGIA
1.4.1. El Método de Investigacién

El método de investigacion que se utiliz6 es el método cientifico de la
observacion, porque lo utilizamos cotidianamente para adquirir coleotanaunque

permanentemente observamos, pero rara vez lo hacemos cientificamente.
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En el método cientifico de la observacion, el investigador observa lo que le

interesa; por el cual se obtiene el conocimiento de ciertos datos y hechos de manera que,

de elas se pueden extraer conclusiones dignas de confianza. En el desarrollo de la

investigacion se utilizo la deduccion para relacionar, explicar y sintetizar la informacién

y poder asi disefiar el plan de Mercadotecnia Social.

1.4.2.

b)

1.4.3.

Fuentes de Recoleccion de Infonacion
Para la recoleccion de informacion se utilizo las siguientes fuentes:

Fuentes primarias

al)Consistio en la obtencion de informacidén para el proposito especifico y se
obtuvo a través de la técnica de la encuesta anonima, en la modalidad de
cuestionaridormado por preguntas abiertas y cerradas de multiple eleccién.

a2)Cuestionario elaborado para el Director General de FUNDASIDA.

Fuentes Secundarias

La revision de la literatura ayudo a detectar y obtener material como por ejemplo:
publicaciones gubernamergal publicaciones de periédicos, revistas, boletines,

libros, tesis y datos estadisticos.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion o estudio es descriptivo, porque su propésito es describir

situaciones y eventos, es decir, como se manifiesta datetmifendmeno, buscando

especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier

otro fendmeno que fue sometido a andlisis; por ello, se seleccion6 una serie de

caracteristicas de la poblacion en el proceso de investigaciomigliseon cada una de

ellas independientemente, para describirlo en la investigaciéon y son las siguientes:
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a) Edad comprendida entre 18 y 25 afios
b) Pertenecientes al Departamento de San Salvador
C) Que tuvieran diversos grados de escolaridad

d) Que tuvieran algun esto familiar, (antes estado civil).

1.5. Ambito y Alcance de la Investigacion
Para efectos del presente estudio, la investigacion de campo se circunscribié a
dos estratos en que fue dividido el universo, los cuales son:
a) El Director General de la Fundacién Nawal para la Prevencion, Educacion y
Acompafiamiento de la Persona VIH/SIDA (FUNDASIDA).
b) La poblacién salvadorefia del Departamento de San Salvador entre los 18 y 25

anos de edad.

El primer cuestionario se le dio al Director General de la Fundacion Nacional
para la Prevencion, Educacion y Acompafamiento de la Persona VIH/SIDA

(FUNDASIDA). (ver apéndice A)

El segundo cuestionario se lanzé a los jovenes salvadorefios que oscilaban entre
18 y 25 afios de edad, del Departamento de San Salvador, perteneciestestailos
econdémicos de clase media y baja conociendo asi las necesidades y preferencias de

éstos. (ver apéndice B)
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1.5.1. Determinacion del universo y la muestra

En la realizacion de este estudio se identificaron dos tipos de universo,
conformados por el Dactor General de la Fundacion Nacional para la Prevencion,
Educacion y Acompafiamiento de la Persona VIH/SIDA (FUNDASIDA), y los jévenes
salvadorefios del Departamento de San Salvador, que oscilaban entre 18 y 25 afios de

edad.

1.5.2. Universo y muestra del Direot General de FUNDASIDA

Para la determinacién de este universo no hubo mayor dificultad, porque se
consulté a FUNDASIDA, y se obtuvo informacion muy precisa del Director General de
dicha Fundacion, recién habia sido elegido Director General de la mignia.t&nto se
mostré muy motivado y cooperativo; por lo cual se extrajeron informaciones necesarias

para el presente estudio.

1.5.3. Universo y muestra de los jévenes del Departamento de San Salvador
a) Universo de los jovenes del Departamento de San Salvador.
El universo lo constituyd la poblacién salvadorefia del Departamento de San

Salvador, entre 18 y 25 afios de edad.

Como no existen estadisticas recientes para conocer el nimero exacto de
personas entre esas edades, se utilizaron los datos del V Censo defPgbld de

Vivienda de El| Salvador de 1.992.
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Para determinar el nimero total del universo fue necesario sumar las estadisticas
del area urbana de San Salvador por edad; los datos que se tomaron en consideracion
fueron los comprendidos entre los 10 y difos de edad, ya que esos datos son los
correspondientes a los ubicados en el intervalo de 18 a 25 afios en el afio 2,000. La
diferencia de 8 afios existente entre el primer intervalo de edades (10 a 17) y el segundo
(18 a 25). Es el numero de periodos gaedcurrieron desde el afio en que se realizo el
censo (1,992) y el afio 2,000

El resultado fue el numero de 216,845 personas (Cuadro 2), que

constituyen el total del universo en estudio.

b) Muestra de los jovenes del Departamento de San Salvador.

Cuadro No.2

Poblacién Estimada de los Municipios de San Salvador

Edad Total
10 27.106
11 25.036
12 30.275
13 26.210
14 27.901
15 27.763
16 26.314
17 26.240

Total 216.845

Fuente: V Censo de Poblaciéiwi de Vivienda de El Salvador de 1992.
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1.5.4. Determinacion de la muestra

Para calcular la muestra se utilizara la formula para poblaciones finitas que es la

siguiente:
_z2 N p g
n_
e’(N-1)+2z* p g
En donde:

z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso

N = Universo

e = errorde estimacion. (precision de lo resultados)

n = ndmero de elementos. (tamafio de la muestra)

Dando valores:

z = 95% = 1.96
N = 216,845

p = 0.95

q = 0.05

e = 0.05

Y



55

Sustituyendo:

_ (1.96Y (216,845) (0.5) (0.5)
"~ (0.05¢ (216,8451) + (1.96¢ (0.5) (0.5)

208,257.98
543.0715
n = 383.4¢
n = 383

El tamafio de la muestra es de 383.

1.5.5. Seleccién de los elementos muéstrales
Al sistema que se utilizé es el muestreo aleatorio o al azar.
Caracteristicas comunes:
- De 18 a 25 afios de edad
- Ambos sexos
- Algun grado de escolaridad

- Resitkentes del Departamento de San Salvador.

1.5.6. Recopilacion de datos
a) Jovenes del Departamento de San Salvador

Se distribuyeron 383 encuestas y se obtuvo informacion de todos los sujetos que

fueron investigados.
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b) Director General de FUNDASIDA
Se recopil6 informeion del Director General de FUNDASIDA por medio de la

técnica del cuestionario, la cual se analizara en la situacion actual de FUNDASIDA.

1.6.7. Tabulacion y andlisis de datos

Al obtener la informacion a través de la encuesta, se presentan los cuadros
resumen gntiene los resultados obtenidos en las encuestas (ver apéndice C) aplicada a
los jovenes del Departamento de San Salvador, los integrantes de cada cuestionario se

detallan en orden correlativo, asi mismo se especifican los resultados, en cada cuadro.

Sehizo un comentario sobre la informacion recopilada, que contribuye a conocer

la situacion real que actualmente realiza F UNDASIDA en el publico meta.

2. SITUACION ACTUAL DE FUNDASIDA
2.1. ANTECEDENTES

La Fundacién Nacional para la prevencion, Educacion y acommperfia de la
persona VIH/SIDA. FUNDASIDA; es una fundacién sin fines de lucro, radicada en San
Salvador desde 1992, la entidad nace a iniciativa de un grupo de personas seropositivas
(con virus VIH/ SIDA) y profesionales de la salud interesados en anatar |

consecuencias de la enfermedad y su rapida expansion en el pais.
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Reconociendo la complejidad del problema del VIH/SIDA, la fundacion se
propuso desarrollar actividades de educacion y promocién para la prevencion de la
enfermedad. Para lograr dichogpasitos, FUNDASIDA establecio paulatinamente una
diversidad de servicios para grupos sociales especificos. Para finales de 1999, ello
incluia tanto proyectos de atencion directa, como proyectos de educacion, promocion e
investigacion, Comunicaciones, centle documentacion Especializado en VIH/SIDA,

INFOSIDA, etc.

La fundacion realiza un trabajo solidario con las personas infectadas y afectadas
por la epidemia del VIH/SIDA, promueve el respeto de la dignidad humana, la
confidencialidad y la diversidadesual, contribuye a la disminucion del impacto-bio
psicasocial del VIH en la poblacion Salvadorefia y la incidencia social en politicas
publicas sobre esta enfermedad que esta desarrollandose sigilosamente en nuestra

sociedad.

FUNDASIDA, como todas las OBI'S en El Salvador, ha debido formular sus
estatutos para adecuarse a la nueva ley de Asociaciones y Fundaciones sin fines de lucro,
conocida como la LEY DE ONG’S, promulgada vigente por el gobierno en el afio de
1997. Los nuevos estatutos han sido aprobadpublicados en el Diario Oficial con
fecha del 03 de junio de 1998 y, de acuerdo a dichos estatutos, constituyen el gobierno

de la fundacion la Asamblea General y Junta Directiva.
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2.2. Andlisis de la Situacion
a) La Vision de la Organizacion
b) La mision de la @yanizacion
C) Los valores Institucionales
d) Los Objetivos
a) La Vision de la Organizacion
La Visién de la Fundacién Nacional para prevencion , educacién y acompafamiento
de la persona VIH/Sida; es tener aceptacion en la poblacién salvadoreiia.
Y a nivel internagnal; para llevar a cabo todos los proyectos a realizar para g
une disminuya el indice de mortalidad en El Salvador.
Es necesario que la poblacion salvadorefia haga conciencia de las devastadoras
consecuencias de la epidemia del siglo, también es necésasiceptacion de los
organismos internacionales, ya que son posibles donadores al fundacion sin fines de

lucro.

b) La Mision de la Organizacion.
La mision debe entenderse como aquel conjunto de actividades que permiten
consolidar los ideales que se permit®nsolidar los ideales que se pretenden alcanzar a

mediano y a largo plazo.

La Mision de la FUNDACION NACIONAL PARA LA PREVENCION

Educacion y Acompafamiento de la persona VIH/SIDA (FUNDASIDA) es: llegar a
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hacer una Organizacion Privada de Desarrolloigbasin fines de lucro, que brinde
atencion integral y servicios de Educacion Capacitacion sobre sexualidad y Prevencion

de enfermedades transmisibles sexualmente, particularmente en el VIH/SIDA.

La Mision de FUNDASIDA muestra su razon de ser: La forgraale una
Organizacion Privada sin fines de Lucro, para poder prevenir el virus VIH/SIDA, esto
generando un compromiso para enfocar los recursos y acciones para obtener los mejores

resultados.

Cada Organizacion debe tener una mision hacia la cual dugiresfuerzos,
dentro de FUNDASIDA las unidades que la conforman deberian poseer cada uno una

mision, es decir, una Funcién o una razén de ser.

En la estructura Organizativa de FUNDASIDA (ver figura 5); no tienen
declaradas una mision, por lo que no senta con planes estratégicos ni operacionales

gue guien sus funciones.

C) Los Valores Institucionales
Los valores Institucionales son las cualidades practicas que
FUNDASIDA desealcanzaio mantener como parte permanente de su actuacion.
Pueden Diwlirse en Tres Grupos.

|. Fisicos. Entre estos se tiene:

59



60

- Pulcritud

- Orden

- Puntualidad

- Mantenimiento de Equipo

- Aprovechamiento del Tiempo

Il. Organizacionales. Entre Estos se puede Mencionar:
- Disciplina

- Motivacion

- Coordinacion

- Integracion

- Comunicacion

lll. Psicologicos. Dentro de estos se clasifican:
- Respeto al ser humano confidencialidad

- Lealtad

- Solidaridad

- Integridad

l. LOS VALORES FiSICOS
Son los que presentan, el orden y aseo, al presentar informe es aceptable, esto se

debe a que el reglamento de la t&y Asociaciones y Fundaciones sin fines de lucro,
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delegdé al Ministerio del Interior, que éste por medio del registro de Asociaciones y
Fundaciones sin fines de lucro, se encarga de la legalizacion de los Libros u hojas de

Contabilidad, asi como de su sista contable.

Il. LOS VALORES ORGANIZA CIONALES

Son todos aquellos valores que se encuentran en el interior de la FUNDACION,
es decir entre el personal que conforman FUNDASIDA. Entre ellos existe disciplina en
la organizacion del control manual de contabilidégmbién existe integracion y
comunicacién aunque va en menor escala dentro del personal multidiciplinario que
conforman el equipo multidiciplinario. La coordinacion y motivacion de los superiores
Jerarquicas existe pero en menor influencia sobre los sdaetefartamentos de

FUNDASIDA

Il LOS VALORES PSICOLOGICOS
Dentro del personal de FUNDASIDA como lo son el respeto Al ser humano, La
confidencialidad, lealtad, solidaridad y la integridad estan impregnados en los

empleados ya que todos se sienten comprometiddentificados con la FUNDACION.

d) Los Objetivos Estratégicos.

Los objetivos son ideales hacia los cuales FUNDASIDA encamina sus energias y

recursos. Un Objetivo es una Situacion deseada ya que debe alcanzarse.
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Toda FUNDACION requiere una finalidadjgun concepto del porque de su
existencia y de lo que va a realizar, por consiguiente deben definirse las metas, los
objetivos y el ambiente interno que necesitan los participantes, de los que dependen para
alcanzar sus fines; al ignorar cudl es la fded y que direccion se sigue se corre el
riesgo de ir a la deriva y seran las condiciones del momento las que determinan que

hacer.

OBJETIVOS GENERALES

Desarrollar Servicios competitivos en Educacién, Organizacion y Salud personal
infectadas del virus di&/IH/SIDA y toda la poblacion en General; contribuyendo hacia
el mejoramiento de la calidad de vida y a la disminucion del impacto VIH/SIDA en la

Sociedad Salvadorefia.

OBJETIVOS ESPECIFICO S
a) Promover la sostenibilidad de los servicios proporcionados pokdacion

mediante la creacion y fortalecimiento de iniciativas de desarrollo institucional.

b) Desarrollar la investigacion y asesoria de propuestas de politicas publicas,

orientadas al compromiso del Estado y la Sociedad Civil para atender el

VIH/SIDA.
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C) Promover el fortalecimiento de estrategias y estructuras de concertacion con
personas y organizaciones que contribuyan a la reduccion de la problematica del

VIH/SIDA en el pais.

2.3. Analisis Funcional

La Estructura es la forma en que estan ordenadas laadésidAdministrativas
de una Organizacion y la relacibn que guardan entre si, muestra la Jerarquia y
especializacion de manera tal que sea posible visualizar los niveles Jerarquicos y sus
relaciones de dependencia; también muestran la coordinacion dévatades propias
de un grupo de individuos y es el marco Administrativo de referencia para determinar

los niveles de adopcion de decisiones.

La Estructura Organizacional Formaliza la Funcion y la coordinaciéon de las

tareas y las actividades de la Organian.

El Analisis Funcional se realizara Sobre:
a) El Organigrama.
b) La Descripcion de las Tareas.
c) Los procesos.

d) Los Mecanismos Formales de coordinacién y comunicacion.
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2.3.1. El Organigrama.
El Organigrama nos representa en forma gréafica la estructuraicagde

FUNDASIDA vy las relaciones que quedan entre si los 6rganos que la integran.
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FIGURA 5

ESTRUCTURA ORGANIZATVA DE FUNDASIDA
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Segun La estructura Organica de FUNDASIDA, se observa una coordinacion y
funcionamiento de todas las areas y programas de la fundacién, ya que tonpaictamo
Fundamental, una estrecha comunicacién entre la Direccion Ejecutiva y las dos
Gerencias, esto a su vez posibilita una toma de decisiones institucionales mas

descentralizada, horizontal y democratica.

La figura intermedia de la Gerencia OperativéayGerencia Administrativa y
Financiera también Favorece un mayor grado de informacién y una adecuada

comunicacién y coordinacion.

2.3.2. Descripcién de las Tareas de los Puestos.
Tarea es una fraccién de Trabajo u Operaciones especifica que debe efectuar para
la realizacion de una accién concreta dentro de un proceso gradual, a través de la cual se

obtiene un resultado parcial.

Puesto es una Unidad especifica e impersonal, constituida por un conjunto de

operaciones que deben realizarse .

En FUNDASIDA no existain manual de puestos, lo cual es muy importante, ya

gue es un documento que se utiliza para precisar las labores y actividades de trabajo de

cada uno de los cargos existentes en la Organizaciéon. Como no se tiene definidas por
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escrito sino que son transidds verbalmente por el Jefe a los sub alternos; en un

momento determinado pueden pasar las tareas invertidas.

2.3.3. LOS PROCESOS
Proceso es una sucesion cronoldgica de operaciones concatenadas entre si que se
contribuyen en una unidad, en funcion de la reaiflmade una actividad o tarea dentro

de un ambito predeterminado de aplicacion.

Todo proceso implica las actividades y tareas del personal, el uso de los recursos
materiales, tecnoldgicos y la aplicacion de métodos de trabajo y de control para lograr el

oportuno y eficiente desarrollo de las operaciones.

El manual de proceso reune todas las actividades de las distintas operaciones que
se realizan en una dependencia y generalmente se incluyen :

w Identificacion del proceso a que se refiere

w Obijetivo del proeso

w Ambito de la aplicacién

w Descripcién de Operaciones

w Flujograma

w Formularios que se utilizan.
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En FUNDASIDA no tiene un manual de proceso que exprese la forma de realizar
una operacion, los puestos vinculados para realizar las acciones ni el método para e

desarrollo de las mismas.

Segun informacion proporcionada por el Director General de FUNDASIDA
ejecuta los siguientes procesos, porque son obligatorios y tienen que presentarlos al
Ministerio del Interior?®

w Elaboracion de Planillas

w Pago de Salarios

w Elaboracion de Reporte de Ingresos e Egresos

w Elaboracion de Presupuesto.

2.3.4. Mecanismo Formales de Comunicacion y Coordinacion

La coordinacién es el proceso de integracion de acciones Administrativas de una
o varias Instituciones, Organos o Personas, que tipperfinalidad obtener de las
distintas areas de Trabajo de la Unidad de acciones necesaria para contribuir al mejor
logro de los Objetivos, asi como armonizar la actuaciéon de las partes en tiempo, espacio,
Utilizacion de recursos y produccion de BieneSeyvicios para lograr conjuntamente

las metas preestablecidas.

% Reglamento de la Ley de Asociaciones y Fuiatzes sin Fines de Lucro, Art. 7, pag. 44, 1996
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La comunicacion es la accion por la cual el ser humano trasmite y recibe
opiniones, ideas, pensamientos, informes, instrucciones, ordenes y sefializaciones, ya sea

en forma individual o coleeta.

En términos Administrativos, es la transmision y recepcion de informacion que
se desarrolla en cada una de las diferentes faces de la actividad Administrativa y que
tiene como finalidad establecer canales o conductas de transmisidbn de mensajes, los

cuales pueden ser oral o escrito.

La coordinaciéon entre los distintos puestos como la Asamblea General, Junta
Directiva, Comité Técnico Gerencial, y la Directiva Ejecutiva de FUNDASIDA es
deficiente ya que no se establecen mecanismos formales de codrdinagi se
establecen reuniones para informar los avances en actividades, problemas o restablecer
metas; es decir que no planifican las actividades grupalmente esta falta de coordinacién
implica también crear falta de comunicacion adecuada dentro de sistatuza
organizadora de FUNDASIDA; lo cual dificulta el desempefio de las actividades para el

logro de las metas y el desarrollo de las funciones normales de FUNDASIDA.

2.4. Capacidad Institucional

Dentro de la Organizacion de FUNDASIDA se incluye el conjudgomedios

técnicos que se utilizan en las transformaciones de los recursos en servicios.
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Estos estan divididos en las siguientes categorias:
a) Recursos Humanos
b) Recursos Materiales
w Instalaciones
w Mobiliario y Equipo
c) Conocimiento Requerido en las Tareas

d) Las Rnanzas Necesarias

a) Recursos Humanos
FUNDASIDA, cuenta con algunos recursos humanos a nivel profesional y

técnico. Los cuales son:

w Profesional 9
w Técnicos 4
w Bachilleres 2
w Otros 3
w Total 18

Entre los que se pueden mencionar: Médicos, Psicologosepdiarios etc. Los
cuales son un numero muy reducido para la demanda que afrenta FUNDASIDA, ya que
dia con dia personas contagiadas del virus VIH/SIDA. Por lo que es necesario un mayor

nimero de personas que laboren para dicha FUNDACION para que asi puedan
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satisfacer las Demandas y Buscar una prevencion al virus VIH/SIDA para que no siga

desarrollandose en nuestro pais.

a) Recursos Materiales

w Instalaciones

La fundacion esta ubicada en un area de 6 mts. de largo por 3.25 mts. de ancho es decir
19.5 mté, la cual comparte con la Direccién Ejecutiva, Gerencia Administrativa y
Financiera, Gerencia de Operaciones, etc. (Ver figura 5), por lo que resulta inadecuado
ya que posee un espacio reducido, ya que las instalaciones presentan algunas

deficiencias e incondidades.

w Mobiliario y Equipo

El mobiliario y Equipo se refiere a toda Maquina, Mueble o Aparato o
Dispositivo de cualquier indole dentro de FUNDASIDA. Se cuenta con un mobiliario
gue no esta en las condiciones éptimas; las sillas es recomendable eanplmiadillas
Ergondmicas que Facilitan a disminuir el estrés y la ansiedad que son factores

Psicolégicos que influyen en el trabajo de una persona.

Es necesario implementar los paquetes nuevos del ambiente Windows, en las
Computadoras que poseen gamejorar el trabajo dentro de la FUNDACION.

FUNDASIDA, paulatinamente ha venido incorporando los equipos de oficina minimos
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necesario para poder cumplir efectivamente en la ejecucion de los proyectos que le han
sido financiados hasta esta fecha, por le gctualmente se cuenta con un inventario en

equipo y mobiliario de oficina y de transporte de ¢365, 753.29, equipo con los cuales se
considera que se pueden aportar en funcién del proyecto como contraparte local para

ejecutar de una forma adecuada loy/pctos.

b) Conocimientos Requeridos en las Tareas

La adopcion del enfoque Mercadotecnia, tiene mucho que ver con el desarrollo y
supervivencia de una Organizacién, la Importancia de la Mercadotecnia radica,
basicamente, en proporcionar el publico consumaatisfaccion de las necesidades,
deseo y/o preferencias, a través de la identificacion y produccion de Bienes y/o

Servicios.

Este tipo de conocimientos de Mercadotecnia, no son utilizados por
FUNDASIDA; y son necesarios que se apliquen métodbécyicas de Mercadotecnia

para poder desarrollar una mejor funcién dentro de la Fundacion.

C) Las Finanzas Necesarias

El Aspecto financiero de FUNDASIDA depende de las donaciones de las

instituciones Nacionales como Internacionales.

72



73

Se debe recalcar que lfimdos que se obtienen no son muchos lo cual dificulta
realizar muchas actividades y ademas éstos son controlados por el Ministerio del
Interior.

El Ministerio del Interiof’, por medio del Registro de Asociaciones y
FUNDACIONES sin fines de lucro llevd eontrol de Contabilidad de FUNDASIDA,
razon por la cual en diferentes ocasiones ha obstaculizado las actividades de promocion,
porque cada uno de estos registros contables consume tiempo; tiempo que es vida para

cada uno de los infectados del virus VIHDE&.

2.5. Analisis del Entorno de la Fundacion
Oportunidades
x Desarrollo de la Administracion.
x Hacer que se Involucren los Empleados en la Empresa.
x  Agilizar el Proceso de Distribucién del Producto
x ldentificar las necesidades de los clientes (Publico Objetmpleados, etc.).
x Crear un mejor ambiente de trabajo.
x Capacitacion del Personal.
x Contratacion de Personal con Estudios de Nivel Profesional.
x Documentar los procesos (diagrama de flujo, de operaciones, manual de
procesos).

x Evitar la rotacion del Personal

% Ley de Asociaciones y Fundaciones sin fines de lucro, 1996.
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x Poblacion joven mas factible de modificar sus habitos o Educacion Sanitaria.

x Medios de Comunicacion masiva cada vez mas veloces y de mayor cobertura.
x  Surgimiento de una sociedad civil participativa.

x Salud contemplada en el plan Nacional y Estatal de Edisacomo derecho de
todos.

x Programas de Salud Internacional y Nacionales.

x Intercambios (servicio, investigacion).

x  Apoyo de Instituciones Privadas o Instituciones de Asistencia Social.

x Planes, programas, proyectos, congruentes, actuales y permanentes.

x Cobertura Nacional de los medios de difusion, predominio de un solo idioma.

x La continua expansion de la enfermedad y de sus efectos sobre la poblacion mas
pobre y grupos humanos marginados.

x La persistencia magnitud de dichas poblagsowlnerables.

x La reorientacion de las politicas de las agencias cooperantes hacia la prevencion
sostenible; antes de la asistencia al VIH/SIDA.

x El surgimiento de organizaciones con mandatos similares o traslapados con los
de FUNDASIDA.

x  Ampliacion de bs servicios de la clinica al publico en general. Esta atencion a
personas VIH positivos seguira siendo basicamente gratuita. Al publico no VIH+

se le cobrara a precios bajos, estos servicios como servicio de autofinanciamiento.
x Implementar un laboratiory brindar atencién similar a la descrita en el numeral

anterior.
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Venta de servicios educativos preventivos.

Amenazas
Incremento de demanda en servicios de Salud.
Aumento de poblacién pobre y desempleada.
Insuficiencia de Infraerictura sanitaria basica.
Bajo nivel educativo.
Gran poblacién joven en riesgo de morbilidad.
Insuficiencia presupuestal.
Mala distribucion economica.
Lentitud de aprovisionamiento.
Ineficiencia politica.
Pérdida del poder adquisitivo.
Pocos programas dalad del Ministerio de Salud
No existe cultura médica, automedicacion y un concepto equivocado de salud y
enfermedad.
Falta de un presupuesto para FUNDASIDA de parte del Estado.
Falta de programas de prevencion, educacién y asistencia de VIH/SIDA
interinsttucionales.
Ausencia de politicas publicas sobre el VIH/SIDA.

Falta de local propio para desarrollar actividades continuas de promocion.
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2.6. Analisis del Ambiente Interno

Fortalezas

FUNDASIDA, se ha fortalecido durante los siete afios de trabajo que ha

realizado, actualmente se puede destacar lo siguiente:

x Un sistema Administrativo y Financiero Contable adecuado para el desarrollo de las

operaciones y el trabajo de la fundacion.

x Una clinica de atencion médica, psicologica y nutricional, con grupos de apoyo o

personas viviendo con VIH/SIDA.

x Un Centro de formacion especializado en VIH/SIDA, Sexualidad y las ETS

INFOSIDA.

x  Sistema informatico en red con los programas como Windows.

x Desarrollo de programas de educacion preventiva dirigidos a las siguientes

poblacicnes metas:

w

w

Privados de Libertad

Gay/Bisexual/Lésbica/Transgenérica

Jovenes Estudiantes de Tercer Ciclo, Bachilleratos y Universitarios
Mujeres

Obreros

Personas viviendo con VIH/SIDA, familiares y amigos

Poblacién en general
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Debilidades

La fundacion no centa con actividades para desarrollar la autosostenibilidad.
Dependencia financiera de las agencias donantes

El trabajo se orienta mas a cumplir los deseos de los donantes que los de la
organizacion.

Ausencia de controles de calidad.

Falta de claridad elas funciones de los empleados.

Proceso Administrativo no Computarizados.

FUNDASIDA, no posee herramientas las técnicas de Mercadotecnia Social.
Ausencia de planes de Mercadotecnia Social.

Falta de programas de promocion.

Menor acceso a canales de comuciima
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2.7 RESULTADO DEL DIAGNOSTICO DEL AREA DE
MERCADOTECNIA

Con base en el analisis de la informacién recopilada durante el desarrollo de la
investigacion bibliografica y de campo, aplicada a la FUNDACION NACIONAL para la
prevencion y educaciongcompafiamiento de la persona VIH/SIDA (FUNDASIDA) y a
los jovenes del area metropolitana de San Salvador.

Este diagndstico incluye aspectos de FUNDASIDA, investigados, asi como las

conclusiones y recomendaciones resultantes de la investigacion.

En generaFUNDASIDA enfrenta diversas dificultades en el desempefio de sus
funciones, las cuales se manifiestan en diferentes aspectos como:
w La centralizacion en La toma de decisiones por parte del Director General de
FUNDASIDA, gquien carece de los conocimientosniéos y Administrativos

necesarios para desarrollar una administracion efectiva.

w Segun observaciones directas de FUNDASIDA, se conocié que el recurso
humano que emplea es muy escaso; ya que actualmente la FUNDACION cuenta
con las personas que conformdreguipo multidiciplinarios entre profesionales

y técnicos.

w La funcién de Mercadotecnia presenta una serie de dificultades sobre todo en lo

relacionado en la planificacién de las campafias al publico metas, puestas que la
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mayoria se basan en los pedido® gealizan las instituciones donantes y no
realizan prondstico de aceptacion en la poblacion Salvadorefia, que son basicos

para ejercer un mejor control en los canales de comunicaciéon

w Las instalaciones fisicas funcionan en locales inadecuados, ya queessemp
arrendados y en consecuencia el publico le es dificil encontrar el domicilio de la
FUNDACION vy asi limitan el desarrollo eficiente de prevenir el virus

VIH/SIDA.

w Es deficiente el control de los canales de comunicacién y el de servicio, en
consecuetia es necesario que se elaboren para un mejor desempefio de

actividades.

w El sistema informativo utilizado por FUNDASIDA es de tipo rudimentario, por
lo cual es necesario la utilizacion de alta tecnologia y nueva red de programas

mas actuales de computatio

CONCLUSION DIAGNOSTICA
Segun la investigacion se determiné que FUNDASIDA no ha producido el efecto
esperado en el publico meta; y por ende el programa de promocién que posee es

inadecuado; porgue necesita mayor promocion, para que asi a través déasllos
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personas puedan concienciar sobre el virus VIH/SIDA y de esta manera disminuya el
contagio de este virus.

Segun el cuestionario que contestd el Director General de FUNDASIDA; no
utiliza métodos ni técnicas de Mercadotecnia Social es por lo tanstagrcamiento a la
fundacién; porque no puede lograr sus objetivos, ya que carece de la teoria necesaria
para poner en practica todas las herramientas principales para realizar una buena funcién

dentro de FUNDASIDA.

Por lo tanto: se comprobo la HipotesisldA FUNDACION NACIONAL PARA
LA PREVENCION, EDUCACION Y ACOMPANAMIENTO de la persona
VIH/SIDA, (FUNDASIDA), por medio del cruce de las variables independientes y
dependiente y también analizando el diagndstico de la informacién recopilada durante el
desarollo de la investigacion bibliografica y de campo, la cual ha demostrado que
FUNDASIDA carece de métodos y técnicas de Mercadotecnia Social; necesarios para
disefiar e implementar planes de Mercadotecnia eficientes que ayuden a informar y

concienciar apublico sobre el virus VIH/SIDA

RECOMENDACIONES
A partir del analisis del contenido de la investigacion, se identificaron algunas
areas que necesitan intervencion:

1) La primera area es la Organizacional.
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En la actualidad, uno de los roles de gran impoidaqee debe tener un Director
es el de lider, y lograr que todos comiencen con entusiasmo y conveccion hacia esa meta
gue tienen fijada como equipo:

w Conocer a su gente y que ellos también lo conozcan

w La madurez del grupo y propiciar un ambiente para g@cancen

w Observar areas débiles para detectar areas de mejoras

w Promover una comunicacion efectiva en todos los niveles y verificarla

constantemente.

2) La segunda Area, es la infraestructura

La infraestructura de la FUNDASIDA es inadecuada, porqué eXamttores de
riesgo, que podrian aumentar el contagio de la epidemia.

El local no posee higiene no se le garantiza seguridad social a los pacientes
infectados, porqué no cuenta con los departamentos necesarios para su funcion.

Por lo cual es importante qUEUNDASIDA cuente con el local propio y
adecuado para desempefiar las funciones que debe de realizar para evitar el contagio del

virus VIH/SIDA.
3) La Tercera Area es la Planificacion.

La planeacion constituye un aspecto fundamental, para el desarrollotefidee

las operaciones que la FUNDACION realiza, en un publico determinado, puesto que
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esta permite sistematizar las diversas actividades. Asi mismo aportar las bases precisas
para el establecimiento del control, estimulando la fijacion de normas de iemtdim
La planificacion es una de las actividades basicas para el desarrollo eficiente de

la funciéon de la Mercadotecnia Social.

Dentro de la funcion de Mercadotecnia, es de suma importancia la realizacién de
planes de Mercadotecnia los cuales son Ingnias y procedimientos muy valiosos que
ayudan a la FUNDACION a planificar las actividades de promocion, organizacion u

control, estas asi, como a obtener un buen rendimiento de las mismas.

82



83

CAPITULO IlI
PROPUESTA DE PLAN DE MERCADOTECNIA SOCI AL PARA LA
FUNDACION NACIONAL P ARA LA PREVENCION, E DUCACION Y

ACOMPANAMIENTO DE LA PERSONA VIH/SIDA (FUNDASIDA)

3. PLAN DE MERCADOTECNI A SOCIAL

A continuacion se exponen cada uno de los pasos a seguir en el disefio de un plan
de Mercadotecnia, con el proptside suministrar una guia practica de trabajo, al
Director General de laFUNDACION NACIONAL PARA LA PREVENCION,
EDUCACION Y ACOMPANAMIENTO DE LA PERSONA VIH/SIDA

(FUNDASIDA).

El desarrollo del plan es un camino seguro, para llevar a cabo la accion de
Mercadotecnia y al no realizar planificacion se expone a riesgos muy altos de fracaso o

de un amplio desperdicio de recursos y esfuerzos.

El Director General de FUNDASIDA, puede superar el desarrollo de sus
actividades de Mercadotecnia, formulando y ejeddaal plan de Mercadotecnia, solo
asi podra solventar los problemas que actualmente enfrenta en ésta area, los cuales se

revelaron en la investigacion de campo llevada a cabo.
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Al disefiar el plan es de suma importancia que usted siga los pasos en ehorden
el cual se exponen este capitulo, estos son:

w Resumen ejecutivo

w Evaluacion de la situacion actual de la Mercadotecnia Social

w Identificacion de oportunidades y retos

w Objetivos del producto social

w Estrategias propuestas para la Mercadotecnia Social

w Progranas de accién

w Presupuesto

w Control del plan

3.1. Resumen Ejecutivo

Por medio de los sistemas de comunicacion de masas y las organizaciones
comunitarias, el plan dard a conocer al publico; los beneficios y métodos para la
adopcion de préacticas sexuales con el dan disminuir el comportamiento de las
personas y asi evitar el riesgo del contagio del virus VIH/SIDA, a través de la

prevencion.

El objetivo es disminuir el riesgo de contagio del virus VIH/SIDA y de las
enfermedades sexualmente transmitidas (EST)p®mdlvenes salvadorefios por medio
de acciones educativas y preventivas que promuevan cambios de actitudes, practicas y

habitos frente a este problema.
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El planteamiento resumido que se propone en este plan de Mercadotecnia Social
surgié ante la problematicke la contaminacion del virus VIH/SIDA; y a una revision de

la literatura mas adecuada respecto a la Mercadotecnia Social.

El plan demostrard como un esfuerzo de la Fundacion Nacional para la
Prevencion, Educacién y Acompafiamiento de la Persona VIH/SHUADASIDA),
puede ayudar a que la poblacién salvadorefia adopte comportamientos y actitudes con
menos riesgo de contagio de la epidemia, ademas como resultado se disminuya el

namero de personas fallecidas por el contagio del virus VIH/SIDA.

Este plan de Mrcadotecnia proporciona una descripcion de los objetivos y

estrategias, de los componentes del programa, de los planes de accion y de control.

3.2. Evaluacion de la Situacion Actual de la Mercadotecnia Social
3.2.1. Perfil de la poblacion adoptante objetivo

El plan apunta a la poblacion que esta realizando conductas de riesgo y que
necesitan mayor conocimiento y mayores habilidades que los capaciten para reducir el
riesgo de contraer el virus VIH/SIDA, a través de practicas seguras y con ello disminuir

el nivel de efermos de SIDA.

El publico meta esta constituido por:
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La poblacion en general, la cual se subdivide en grupos o segmentos especificos
de la poblacién, como por ejemplo: los que solamente han estudiado hasta sexto grado,

los jovenes de tercer ciclo, de hdlerato y universitarios.

3.2.2. Revision del producto social
El producto social es una idea, una practica y a la vez utiliza objetos tangibles.
La idea es: el desarrollo de actividades sin ninguna prevencién, puede llevar a

contraer el virus VIH/SIDA.

La nuera practica a difundir es que los jovenes identifiquen, desarrollen y
realicen actos y conductas preventivas para evitar el riesgo de adquirir el virus. El objeto

tangible que ayudara a concretar las ideas y practicas es el preservativo.

3.2.3. Exploracion del etorno

Segun datos presentados por ONUSIDA y OMS; en El Salvador, el numero
acumulado de casos de SIDA desde 1984 a Diciembre de 1999 es de 2949 casos y 2858
seropositivos (VIH+). En general se estima que hay un subregistro de aproximadamente

40% a 50% sate personas infectadas.

La via de transmisiéon mas frecuente es a través de las relaciones sexuales con un
89.9% del total de casos de SIDA y de los cuales el 78.3% es a través de las relaciones

heterosexuales, 6.4% homosexuales y 5.0% bisexuales. Leasigassmision vertical
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(Madre a hijo) con un 4.5%, el uso de drogas endovenosas con el 1.5% y por transfusion

sanguinea con el 0.6%.

El sexo masculino predomina con un 74.3% en relacion con el femenino 25.7%
manteniéndose una relacion de 3 a 1. Lasexiaths afectadas oscilan entre los 15 y 39
afos (sin edades econdémica y sexualmente activas) con 1998 casos (67.75%) del total.
El grupo de edad de 2534 afios presenta mayor nimero de casos 37% (1095) casos,
luego le sigue el grupo de 1224 afios con €19% (555), si el periodo de incubacién de
la enfermedad es de 5 a 10 afios sospecha que la mayoria de las personas lo contrajeron

durante la adolescencia.

En relacion con los adolescentes entre 12 a 18 afios se cuenta con un nimero de
80 casos, siendo eV %% del sexo femenino, no asi en las edades de 19 a 24 afios donde

el sexo masculino es el mas afectado con un 71.9%.

Asimismo, el SIDA en nifios sigue incrementandose, reportandose hasta el
momento 190 nifios casos de SIDA, de los cuales 129 fueron ceorta la edad

menor de un afio (Masculino 55 y Femenino 74).

La distribucion geografica, del nimero de casos que se tiene hasta la fecha: San
Salvador (64%) casos, le siguen La Libertad con (6,3%), Sonsonate (6%), Santa Ana
(6%), San Miguel (3,3%), etcl B3% de los casos son del area urbana y solo el 17% del

area rural.
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Hasta el afio de 1999, los datos de mortalidad acumulada desde 1984 eran de
2,742 fallecidos. El VIH/SIDA se encuentra en el séptimo lugar de entre las diez

primeras causas de muerte eideadolescentes del sexo masculino.

Ademas de enfrentar la enfermedad y la muerte, las personas con VIH/SIDA, sus
familiares y amigos frecuentemente enfrentan la estigmatizacion y discriminacion,
ademas existe una fuerte carga emocional y psicolégibee slos individuos, la

enfermedad impone severos costos a las familias y a la sociedad.

Aunque existen farmacos que pueden llegar a controlar la enfermedad, los
salvadorefios no cuentan con este tratamiento, ya que el precio es alto y la seguridad
social no puede proporcionarlos. Con un ritmo de contagio tan acelerado, los gastos
médicos ascenderian a 26.573 colones por paciente hospitalizado. Es ahi donde radica la
importancia de prevenir la enfermedad y no esperar a que suceda un contagio a nivel

nacionay por ende llegar a desarrollarse a nivel mundial.

3.3. ldentificacion de Oportunidades y Retos
3.3.1. Poblacion adoptante objetivo

Ente los adoptantes objetivos se han encontrado un buen nivel de conocimiento
relacionado a los medios de transmision del VIH y antermedad (SIDA), lo que

facilita la posibilidad de promover cambios de comportamientos y practicas.
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El grupo de adolescentes representa uno de los grupos de mayor vulnerabilidad al
contagio de EST/VIH, ya que en esta etapa se inicia la vida sexua paligunos de
ellos/as realizan practicas con alto grado de riesgo. Los adolescentes son los peores
usuarios del preservativo; estudios reportan que su primera experiencia sexual fue
inesperada y sin uso de condon. Esto estd respaldado por los datespeestmas
contagiadas con virus VIH/SIDA, los cuales sugieren que el grupo de edad mas afectado
se infectdé durante la adolescencia debido al periodo de incubacion proméddio (5

afnos).

3.3.2. Producto social

El reconocimiento del preservativo como un medio devgncion contra
EST/VIH, es de gran utilidad para desarrollar actividades que refuercen este
conocimiento y termine en una practica segura: uso del preservativo en las relaciones
sexuales entre la poblacion, lo que eliminara las opiniones de que ngpasalsimple

hecho de no gustar o que quita el placer al acto sexual.

Estudios de laboratorio han demostrado que el latex intacto de los condones
constituye una barrera eficaz frente al VIH y otros microorganismos que causan
enfermedades de transmisiéexual. El preservativo como tal es eficaz; sin embargo,
esto depende del uso correcto en todas las relaciones sexuales. La posibilidad de ruptura
de los condones informada en algunos estudios fue del 0.5 por ciento para relaciones

heterosexuales y del&por ciento al 10.5 por ciento en relaciones homosextiales.

31 Del Rio C., Carlos y Uribe Z., Patricia: Prevencion de Enfermedades de Transmisiéon Sexual -
Mediante el uso del Conddn, Salud de México, Vol. 35, 1993, pag. 10
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La mayoria de los estudios refieren tasas bajas de falla adjudicables a problemas
de fabricacién y control de calidad de condones. Como la principal falla del condén se
menciona la utilizacionnicorrecta e inconstante, es claro que para aumentar su eficacia

es necesario ensefar a usarlo.

Entre los errores de uso mas frecuentes se encuentran: la ruptura por utilizar
lubricantes de base oleosa, por utilizar anillos prominentes o al dafar el condias
uflas cuando se abre el empaque. Otras fallas potenciales ocurren cuando los condones
se almacenan en un sitio calido, cuando se exponen a la luz directa o cuando el condén

no se retira inmediatamente después de la eyaculacion.

Debido a las dificllades que existen para que una mujer pueda negociar el uso
del conddén masculino, en los dltimos afos se ha desarrollado el condén femenino. En
este sentido, cabe sefialar que si bien tardaron mucho en desarrollarse, actualmente
existen por lo menos tresséfios de condon femenino: uno de plastico (Reality, bolsa
vaginal , Wi sconsin Phar macal) y dos de
Engineering; y Bikini Ready Health Care). Para evaluarlo se han realizado diversas
pruebas entre mujeres de varios paisesiasprobado su alta eficacia en la prevencion
de Enfermedades Sexualmente Transmitidas (EST) y VIH, la seguridad en su uso y la

aceptacion por parte de la mujer y del hombre.
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3.3.3. Entorno de la Mercadotecnia

Se puede afirmar que ante la amenaza de las enfade® de transmision sexual,
incluyendo el SIDA, la educacién es la piedra angular de cualquier programa o
estrategia de prevencion. La educacion sexual es fundamental como estrategia de
prevencion de EST, a pesar de eso, la educacion sobre VIH/SIDA,oebals
preservativo y la salud sexual es un tema muy discutido y con muchas controversias;
algunas de las mayores objeciones en contra es el temor a que con ello se promuevan las
relaciones sexuales precoces y a la promiscuidad; otra es que con la canopafia p
condones aumenta la presion social sobre los jovenes para tener sexo y las posibilidades
de contagio. Sin embargo, hasta el momento no se ha demostrado que la falta de
informacion o de educacion sexual formal retrase o evite el inicio de las relaciones
sexuales entre los jovenes y, por el contrario, si lo ha favorecido sin que se tomen las

medidas preventivas necesarias.

Aun existe un desconocimiento alto de las formas de transmisiéon de las
EST/VIH, el tema de la sexualidad es confuso, lleno de mitalsles; y las condiciones

de riesgo por comportamientos no adecuados, son cotidianas.

3.4. Objetivos del Producto Social
1) Incrementar los conocimientos sobre prevencion y transmision de
EST/VIH/SIDA en los jovenes salvadorefios a base de factores claves

identificados.
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3)

4)

5)

6)

3.5.
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Incrementar el uso de preservativos durante las relaciones sexuales entre los
jovenes.

Fomentar politicas y medidas para el desarrollo y la salud de los jévenes,
utilizando el marco de los derechos humanos.

Movilizar los sectores social y privadorparabajar en colaboracion, a favor de

la salud y el desarrollo de los jévenes.

Fomentar la practica de actividades preventivas para disminuir el riesgo de
contagio del virus VIH.

Reducir el impacto individual y colectivo debido a la infeccién VIH y d&83.

Estrategias de Mercadotecnia Social

Un andlisis de las actividades de prevencion demuestra que estas pueden

funcionar si posee estos tres elementos:

a) Informacion, Educacion y Comunicacion,
b) Servicios Sociales y de Salud; y

c) Ambiente Social Adecuado

3.5.1. Informacién, Educacion y Comunicacion

Estos son los primeros requisitos y los detalles de este trabajo son decisivos para

la eficacia del plan. Lo mas importante es la participacion de los adoptantes objetivo.
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La accién de informacion tiene como objetivouear, esto es, transmitir un
conocimiento objetivo, cientifico, prudente y que resulte en la adopcién de habitos y

conductas que faciliten la prevencién de la epidemia.

Comunicacion
Para sensibilizar a poblacion con mensajes de prevencion de VIH/SID&, deb
dividirse en dos caminos:
w El primero, la elaboraciéon de camparfas de impacto dirigidas a la poblacion
en general.
w El segundo, en la educacion continuada y permanente destinada a segmentos

especificos.

Comunicacion de Masas

Un programa de informacion camta o sistematico debe ser dirigido a la
poblacion salvadorefia, como un todo, y a determinados segmentos de la sociedad, de
modo especial. ElI programa debe asumir la nocién de cada vez mas fundamental el
hecho que el SIDA no es una cuestion de los llamaupos de riesgo, sino de toda la

sociedad debido a la conducta de riesgo.

Este programa debe hablar sobre VIH/SIDA, que es, como se previene. Las
acciones de informacion deben tener como objetivo producir una conciencia colectiva

que genere cambios denducta en las practicas que exponen a las personas al contagio.
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Las informaciones deben alcanzar, de modo general, a todas las personas en todas las

condiciones.

En épocas especiales se podrian realizar campafias de informacion, educacion y

comunicaciénlLas fechas previstas para campafias de masa son:

w

w

Dia de los Enamorados (14 de febrero)
Dia de la Mujer (08 de Marzo)

Semana Santa

Fiestas Agostinas

Dia del Nifio (01 de Octubre)

Dia mundial de lucha contra el SIDA (01 de Diciembre)

Comunicaciéon Personal

Los mensajes son mas eficaces cuando pueden ser dirigidos a un segmento

especifico de la poblacion; el lenguaje y el abordaje precisan ser moldeadas a fin de

reflejar las necesidades y soluciones especificas propias de cada comunidad, es decir, los

grupos @&puestos al contagio por el uso de drogas inyectables, por la sangre y

hemoderivados y por las multiples relaciones de caracter sexual sin uso de preservativos.

Con el desarrollo de campafias de educacién preventiva dirigidas a la poblacion

meta: JovenesdB/adorefios en General y Estudiantes de Tercer Ciclo, Bachillerato y

Universitarios, se podrian alcanzar mejores resultados.
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El contenido del mensaje es mas eficaz cuando es claro y no ambiguo, los
mensajes ambiguos pueden resultar de una falta de &dadibtultural, de la
autocensura y de la censura impuesta. El desarrollo de mensajes claros y adeudos son

parte esencial del componente informativo/educativo del proceso de prevencion VIH.

Para aumentar el uso de los preservativos es necesario insauesrdategias
innovadoras, buscando crear un ambiente favorable a la aceptacion de la informacién
sobre condones. No basta proporcionar informacién sobre los condones u ofrecerlos a
bajo precio en todos los lugares posibles, si antes no se toman en todestdos
factores que facilitan su promocion. Algunos elementos a considerar son:

w Fomento de la conciencia sobre los condones. Se debe promover una conciencia

en los usuarios potenciales de condones, con informacion sobre el tema.

w Eliminacion de las baeas. Es fundamental conocer las barreras y los mitos
existentes sobre el condén para tomarlos en cuenta en las estrategias que se

seleccionen. Las barreras pueden ser psicoldgicas, sociales y estructurales.

w Mejoramiento de la disponibilidad de los conden Existen diversos
mecanismos para favorece la disponibilidad de un producto que se esta
promoviendo, como podrian ser disminuir el precio, favorecer su distribucion,

aumentar su produccion y desarrollar servicios de apoyo.
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Canales
Las actividades de owunicaciéon e informacion contienen estas lineas de accion:

produccion de camparfias de masas e intervenciones de comportamiento.

Comunicacion de Masas
El area de prevencion esta organizada de manera a promover actividades de
educaciéon en salud, campafa®iniativas a través de los medios de comunicacion de

masas (radio, tv, revistas y periédicos).

Las campafas publicitarias transmitidas en los medios de comunicacién de masa
son para divulgar las formas de prevencion del 8IBA. En el primer momento, se
caracterizan por la divulgacién de informaciones objetivas sobre las formas de
transmision del VIH, sin embargo, este tipo de informacion por si sola no produce
cambios de comportamiento esperados, porque esas no son el resultado de un proceso
exclusivamerd racional. Por ese motivo, las campafias publicitarias deben asociar el
contenido informativo con mensajes que busquen aproximar la prevencién del SIDA de
la realidad de la poblacion en general, sustituyendo la idea de grupos de riesgo por el
concepto comgrtamiento de riesgo, en el cual toda persona que no adopte practicas

preventivas puede contraer el virus.

Un programa especial de movilizacion permanente de los medios de

comunicacién deberd contar con la participacion voluntaria de artistas, deportista
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actores, compositores, intelectuales, politicos, grupos sociales y empresa privada. El
poder publico y los movimientos sociales deben movilizar los medios de comunicacién
de masa existentes en el pais, motivados por una contribucién especial, creativa y

voluntaria.

Los medios de comunicacion juegan un papel importante para la transmision de
la informacién sobre las noticias y publicidad relacionada con la epidemia, actividades

como entrevistas colectivas, prensa libre y contacto diario con los veldeytosnsa.

Otras vias a utilizar son los medios impresos, electronicos. Con el objetivo de
ampliar los medios de comunicacion y utilizar las nuevas tecnoldgicas, es necesario
crear una base de la pagina (homepage) en Internet que posea informaciGreaslas

de prevencion y asistencia.

El area de prevencion debe contener informacién relacionada al comportamiento
de riesgo y la forma de prevenir las EST y VIH, una lista con vinculo (links) de otras
organizaciones que trabajan con el mismo objetivo, adéos programas y proyectos a
desarrollarse por segmentos especificos de apoyo psicoldgico, de entrenamiento de

multiplicadores y vigilancia epidemiolégica.
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Ademas, articulos especificos, campafas publicitarias y noticias sobre el tema,
vinculo (links) para sitios internacionales y nacionales relativos a salud y VIH/SIDA,
calendario de actividades de educacion y prevencion y un espacio para preguntas y

respuestas.

Canales Interpersonales o Especializados
Estos canales son responsables por las inteoresen el comportamiento, que
buscan los cambios sustantivos de las practicas y comportamientos sexuales de riesgo en

segmentos de especificos de la poblacién.

Las intervenciones en el comportamiento refuerzan tanto el impacto de las
informaciones basas de prevencién transmitidas en las camparfias publicitarias, como el
concepto de comportamiento de riesgo, una vez que abre las posibilidades de adecuar los
mensajes a las caracteristicas especificas de cada grupo. Tales acciones permiten que la

informacit sea transmitida individualmente.

Materiales educativos, como folletos y material audiovisual deben ser utilizados
como instrumentos de intervencion de comportamiento en cursos escolares, charlas y
seminarios impartidos por instructores capacitados;guecearse boletines y folletos
para los estudiantes. Luego estos estudiantes podrian ser multiplicadores a fin de

capacitar el mayor numero de adoptantes obijetivos.
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El uso de la cultural popular es particularmente eficaz para aumentar la
concienciacion;las dramatizaciones y la musica son algunos de los canales de

comunicacién mas innovadores usados para alcanzar a los adoptantes objetivos.

L2nea Telef-nica ACon Vozo
Este es un servicio continuo de atendimiento al publico, ofreciendo
informaciones geneles sobre salud, formas de transmision, prevencion y tratamiento de

la infeccion de EST/VIH/SIDA y apoyo psicoldgico a las personas seropositivas.

Otras estrategias de prevencion son los servicios de consejos por profesionales y

examenes andnimos en laénitas de Atencion Medica y Psicoldgica (CAMP).

Existe un consenso de que los canales de comunicacién de masa conciencian y
marcan acontecimientos, mientras que los canales interpersonales influencian

comportamientos.

Las principales variables para esarrollo de un plano de comunicacién son el
costo por contacto y el presupuesto general del programa. El costo por contacto de la
comunicacién en masa es significativamente inferior al costo de comunicacién personal
y cuando se trata de alcanzar a la poidin en general, el alcance del mensaje puede ser
mayor al de otros canales. Ademas, el costo absoluto del producto del mensaje y de

definicion o adquisicién del tiempo en los medios de comunicacién puede ser realmente
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alto. Mientras que los canales destto mas bajo y medios de comunicacion
especializados pueden ser mas eficaces cuando los programas son dedicados a un

segmento especifico, como estudiantes, obreros, profesionales del sexo y homosexuales.

3.5.2. Servicios sociales y de salud

Ademas de aumentar laoncienciacidbn y proporcionar informacion, los
proyectos de prevencion provocan cambios de comportamiento. Diversos servicios de
apoyo pueden ser usados para ayudar a las personas a transformar la informacién en

comportamiento.

Dentro de estos serviciosociales y de salud relevantes esta: examenes y
consejos profesionales, programas de tratamiento para usuarios de drogas inyectables,

grupos de apoyo y uso de preservativos.

Los servicios de apoyo incluyen provision de informaciones, asistencia y
productes a través de redes gubernamentales, no gubernamentales y privadas. Su
eficiencia aumenta en la medida en que aumenta la participacion de los individuos y de

las comunidades a las cuales se destina esos proyectos y su implementacion.

La eficacia de la rgmiesta al VIH/SIDA depende del grado de acceso geografico
y financiero de los servicios creados para atender las necesidades de la comunidad, del

grado de receptibilidad del ambiente (calidad del contacto interpersonales, confianza,
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tolerancia, compasionjje la cualificacion del personal responsable y del tiempo de
duracién de esos servicios. Por lo tanto, los servicios sociales y de salud exigiran el uso
de varios canales de comunicacion, la participacion de recursos humanos entrenados, el
gerenciamientoy la coordinacion eficaz y la disponibilidad continua de los recursos

financieros.

Proyectos considerados prioritarios:

Servicio de una Clinica de Atencién Medica y Psicologica (CAMP) con el
objetivo principal de garantizar la posibilidad de realizarxalh®en serologico de VIH
de forma andénima, confidencial y a bajo costo a todos aquellos que deseen saber su
condicion seropositiva; funcionando con un equipo técnico multidisplinario y de apoyo,
constituyéndose de esta forma:

a) Atencién psicolégica

b) Atencién nédica

c) Atencién nutricional

d) Atencién o apoyo al grupo familiar

e) Atencién o visita domiciliar.

a) Atencién psicoldgica. Es una de las mas importantes, porgque a través de terapias

y consejos profesionales, se puede promover la produccién del nivel de la baja

aubestima, de la persona infectada VIH/SIDA, asi también apoyando al nucleo
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d)

10z

familiar para ayudar a sobrellevar el problema y de esta manera no abandonar a

su familia que se encuentre enfermo.

Atencidon meédica. Es necesario que un meédico especializado oeqga t
experiencia en el virus VIH/SIDA debe de llevar el control de cada paciente y
recetarle medicamentos que puedan controlar dicha enfermedad para que asi, el
paciente pueda desarrollar su vida de una manera casi normal.

Es importante, que todo el cuenm@dico que esté apoyando a los infectados, se
auxilie de un bacteriélogo para que este con sus conocimientos le informe en que

fase se encuentra el virus VIH/SIDA.

Atencién nutricional. También se debe de tomar en cuenta, el tipo de alimentos y
gue cantilades de calorias, vitaminas y minerales necesita el enfermo, ya que al

perder las defensas se encuentra vulnerable a muchas enfermedades.

Atencién o apoyo al grupo familiar. Es aqui donde se debe de poner en juego,

todas las medidas preventivas y de gteglel contagio del virus, a demas

miembros de la familiar.

Atencién o visita domiciliar. Es imprescindible que contrate trabajadores

sociales, para gue visiten en su hogar al paciente junto con su familia, y asi tener
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relaciones personales entre paciefdenilia y el profesional adecuado a través

de sus consejos puedan sobrellevar el enfermo del virus VIH/SIDA.

3.5.3. Ambiente social adecuado

En un ambiente social adecuado para el desarrollo de los jovenes éstos tienen

derecho a:

w

Educacion

Salud

Empleo

Confidencialidad

Informacion, a las aptitudes para la vida y a los servicios que les ayudan a
protegerse contra el VIH/SIDA.

Vivir libres de unas relaciones sexuales por coaccién, de la violacion y de
otras formas de explotacion.

Crecer en un entorno propicio, rc@l solido respaldo de la atencién que
reciben de los adultos en la familia, la escuela y la comunidad.

Proteccion contra la discriminacion, incluida la discriminacion por razén del
estado seroldgico con respecto al VIH, de las practicas sexuales, @l sex

de la edad.

Los estudios ponen de manifiesto que esos derechos contribuyen a proteger la

salud y el desarrollo. Al contrario, cuando no se respetan y fomentan, los jovenes pasan
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a ser vulnerables, es decir que tienen poco o ningun control por e gatese a los
riesgos relacionados con el VIH/SIDA. La vulnerabilidad puede tener su origen en la
violacion de los derechos a la educacion, a la asistencia sanitaria, a la informacion, a la

participacion y a la seguridad, entre otros.

Esa es la razon pda cual la accién para prevenir la infeccion por el VIH/SIDA
se debe ampliar al conjunto de derechos sociales y econémicos que protegen la salud y
el desarrollo de los jévenes. Esto significa fundamentar, fomentar, promover y exigir
politicas y programasasados en la Declaracion Universal de los Derechos Humanos, la
Convencion de las Naciones Unidas sobre los Derechos del Nifio y la Convencion de las
Naciones Unidas sobre la eliminacion de todas las formas de discriminacion contra la

mujer y la nifiez.

En este también, lo importante es apoyar a las personas y no coartarlas, tomar

actitudes afectivas para evitar la discriminacién y promover los derechos humanos.

3.6. Programas de Accion
Al hablar de programas de accion se habla de todas aquellas actividades a
realizar, es decir, son todas aquellas actuaciones debidamente planeadas para alcanzar un

objetivo determinado.
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En la Fundacién Nacional para la Prevencion, Educacion y Acompafiamiento de
la Persona VIH/SIDA (FUNDASIDA), el encargado de desarrollar todaadtividades
es el Director General de la Fundacion, por medio del personal que se ha contratado
delegando diferentes funciones, para que cada uno de ellos cumplan con sus actividades

establecidas en los diversos programas de accion.
Los programas de aén de FUNDASIDA, estan encaminados a la
transformacion del publico meta, para que mediante éstas actividades puedan cambiar su

conducta, actitudes, comportamientos y creencias.

Las actividades a realizar en este plan se detallan en el cuadro 2.
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CUADRO 2

PROGRAMAS DE ACCION

Periodo Actividad

Afo 1

Mes 1 Reunién del Comité Técnico Gerencial, aprobacion del
realizacion y aprobacion del presupuesto.

Mes 2 Establecer contacto con las organizaciones donantes para pr
el proyecto.

Mes 3 Planificacion del desarrollo y la produccion de los mater
necesarios para las campanas.

Establecimientos de un modelo de intervencion que pe
considerar los diversos grupos de la poblacion y la autoevalt
con relacion a la situaciored/ulnerabilidad y riesgo, considerar
los aspectos epidemioldgicos, culturales, de genero, los cor
sociales y valores relativos de los grupos envueltos.
Realizacion de mensajes de comunicacion y disefio de m
impreso.

Mes 4 Produccion de dlletos informativos sobre aspectos basicos
SIDA, uso del preservativo, prueba del SIDA, derechos hum
etc.

Mes 5 Lanzamiento de la campafia en los medios de comunicaci

masas. Comienza el desarrollo de la campafa y se estab

esquema @anizativo.
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Mes 7

Afo 2
Mes 8

Mes 12

Capacitacion de recursos humanos para la formacién de &

multiplicadores de informacion sobre EST y VIH/SIDA.

Desarrollo de trabajos de intervencién basados en educ
especializada y servicio especial de asistencia publicdtarea
los cambios de practicas, actitudes, valores creencias con r¢
alas EST/VIH.

Estimulo a la demanda y promocién al acceso de dispositiv

prevencion, como preservativos y jeringas desechables.

Inicio de las camg@as en escuelas, colegios y universidades.
Involucrar a los jévenes promoviendo concursos de le
canciones, fotografias e imagenes, con lenguaje senci

moderno.

Desarrollo de planes para hacer estudios de mercado

procedimientos y evaluacion.

Realizar la investigacion para evaluar las actividades realiza
obtener informacion sobre los conocimientos, comportamie

practicas.

Cambio de comportamiento de los adoptantes objetivos, por
del acceso a la informacién calificada sobre losdios de
transmision y prevencion, y también a través de la percepci

riesgo.
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3.7. Acompafiamiento

El desenvolvimiento tecnolégico avanz6é rapidamente en los ultimos afios
proporcionando una mejor calidad de vida a los individuos con VIH/Sida, asi como
también, proporcionando al profesional de salud los recursos para el
monitoreamiento mas adecuado de estas personas.

A diferencia de algunas EST, el sida no tienen cura, pero su tratamiento con
medicamentos especificos es capaz de retardar el aparecingefde defales y
sintomas del sindrome. El problema que se presenta es la dificil distribucién de los
medicamentos, debido al alto costo de éstos. Aunque existan farmacos que pueden
llegar a controlar la enfermedad, los salvadorefios no cuentan con esteectrd,
ya que el precio es alto y los infectados no pueden pagarlo, y la seguridad social no
puede proporcionarlos.

La politica de acompafiamiento de los pacientes portadores de HIV/Sida
debe fundamentarse en la obtencién de mejoria de la calidadadéevios pacientes
y en la racionalizacion de los recursos humanos y financieros. Los servicios de salud
deben contar con profesionales especialmente capacitados para la atencién de
portadores de EST/VIH/Sida, incluyendo los que actian en el area detdaioogue
son los encargados de realizar los examenes para diagnosticar la infeccién de VIH y
otras EST, de carga viral y cuenta de linfocitos T CD4+.

Dentro de este contexto, el Ministerio de Salud, debe establecer

directrices y acciones de interventidque incluyan la responsabilidad de los niveles
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de las esferas del gobierno, junto a la red de salud publica y a través del desarrollo de
un Programa Alternativo de Asistencia.

Dentro de este Programa Alternativo de Salud, debe establecer directrices
y acciones de intervencion, que incluyan la responsabilidad de los niveles de la
esfera del Gobierno, junto a la red de salud publica y a través del desarrollo de un
Programa Alternativo de Asistencia.

Dentro de este Programa Alternativo de Asistenciad@uwkesarrollarse
un Servicio de Asistencia Especializado dentro de Clinicas de Asistencia Médica y
psicolégica (CAMP). La atencion en este tipo de servicios deberia ser asegurada por
equipos multidisciplinarios y equipamiento médico adecuado, con elvobjddi
ofrecer una asistencia humanizada y de calidad, basado en la atencion integral del
paciente y su familia.

En inicio | os Servicio de Asistenci e
deben:
Ofrecer atencion a través de equipos multidisplinarios minimm ooédico
especializado en infecciones, o médico general capacitado técnicamente en sida,
enfermera(o), psicolégo o asistente social. Ademas de esos, los servicios deben
presentar en sus cuadros de profesionales:
Farmacéutico debidamente entrenado en tstca de almacenar y entrega de
medicamentos.
Ginecdlogos, entrenados para el manoseo clinico de mujeres portadoras de

VIH/Sida.
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Pediatras, entrenados para el manoseo clinico de nifios infectados o expuestos al
VIH.

Ofrecer atencidn odontolégica, con msibnales capacitados en la atencién de
personas con VIH/Sida.

Un Laboratorista que proporcione los servicios de laboratorio.

Constituir mecanismos formales de referencia y contra referencia para otras

especialidades médicas.

Todas las personas infecéadcon el VIH deben estar siendo acompariadas en los
servicios de asistencia, haciendo periddicamente el test de CD4 de carga viral, los

cuales pueden ser realizado dentro de una CAMP.

La cuantificacion de la carga viral y calculo de CD4 son instruoserdliosos
para hacer el monitoreamiento de los infectados, la indicacion necesita de uso de
terapias antiretrovirales, la profilaxis para las infecciones y la efectividad del
tratamiento.

Documentos técnicos de referencia, como los consensos de ,tesapia
fundamentales para la mejor respuesta al tratamiento. En la etapa en la que se
encuentra la epidemia, la adhesion al tratamiento antiretroviral es el tema
fundamental, y requiere decisiones conjuntas entre el médico y el paciente, con

importantes regrcusiones futuras para el éxito del tratamiento.
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Los principales objetivos de establecer un documento de consenso terapéutico

son los siguientes:

x  Definir las conductas clinicas y terapéuticas consideradas seguras y eficaces a
la luz del conocimiento médiccientifico actual, guiandose por los resultados
de los estudios clinicos controlados y bien establecidos en la literatura
meédicacientifica indexa y/o en congresos internacionales.

x Definir conductas que se sabe son dafinas al paciente y que no deben ser
utilizadas.

x Permitir una organizacion logistica para la adquisicion y distribucién y
control de medicamentos basandose en las indicaciones y contraindicaciones
para el uso de los medicamentos.

x Ademas se trata de un documento dinamico que permite acti@iiza
frecuentes y cuya periodicidad de su revision varia conforme a la ocurrencia
de avances significativos en el conocimiento meédieatifico sobre la

enfermedad.

En conjunto con ONGO s deben real i zar
juridica, para promver el auxilio y la orientacion de las victimas de
VIH/Sida que sufren discriminacion, ademas de poner a su disposicion
documentos y publicaciones son informaciones Utiles a los portadores de

VIH.
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El proyecto de ley que se encuentra en la Asamblea atgssles una

parte importante para la lucha por la mejoria de la calidad de vida.

3.8 Presupuesto
El presupuesto es una de las herramientas mas necesarias para controlar la

funcién de Mercadotecnia.

La importancia de esta herramienta radica en que corstituyplan expresado
en términos cuantitativos, lo cual facilita la comprobacion de lo realizado, planificado

contribuyendo a tomar medidas correctivas en el momento oportuno.

La elaboracion del presupuesto forma parte de la fase de planeacion, par lo tant
constituye un plan en donde los programas de accién, objetivos, son expresados en

términos cuantitativos.

El presupuesto es una de las normas béasicas para el control, ya que permite la
comparacion de los resultados reales con lo planeado, obteniéatmdermacion para
analizar si se estan alcanzando los objetivos previamente establecidos, a fin de tomar

medidas correctivas para lograr que los resultados se ajusten a los planes.

Determinadas todas las actividades necesarias para llevar a cabo dk plan

Mercadotecnia, se procede a la asignacion de los recursos que requiere cada una de ellas,
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tomando como base los ingresos por parte de las donaciones de organismos tanto
nacionales como internacionales, previstos de antemano, para el periodo especifico,
cual conforma el presupuesto, la carencia de los recursos necesarios, impide

implementar dicho plan.

El desarrollo de los presupuestos que incluye todo plan de Mercadotecnia, se
puede organizar de acuerdo a las areas principales de las funcionescddokdenia:
promocién, publicidad, relaciones publicas. Ademas estos deben ceiiirse a las normas
del Reglamento de la Ley de Asociaciones y Fundaciones sin Fines de Lucro, la que
corresponde al Ministerio del Interior y directamente al Registro de Asmwéscly
Fundaciones sin Fines de Lucro, que por medio del Director General sera responsable
del Balance y Estados Financieros de FUNDASIDA. Por lo cual el presupuesto para

realizar la funcion de mercadotecnia en FUNDASIDA es de un millébn de colones

Es impatante sefalar que los presupuestos deben poseer algun grado de
flexibilidad, ya que en un momento dado pueden surgir variaciones en los ingresos como

en los gastos a los constantes cambias que suceden en el entorno.

3.9Control del Plan
El control del plan € de suma importancia, ya que éste no siempre se desarrolla
de la forma prevista, debido a que pueden surgir variaciones, como: cambio de gustos,

preferencias y poder de adquisicion u otros factores del medio ambiente.
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Este tipo de control es importanterge permite descubrir a tiempo todas las
diferencias entre el desemperio real y el desempefio proyectivo.

La campafia debe ser seguida a través de una evaluacion continua. Durante la
planificacién anual, la investigacion cuantitativa y cualitativa, debenfilsoir a una
comprension profunda de los adoptantes objetivos. Esta investigacion ayudara al
desarrollo de mensajes para los medios de comunicacion y complementara los estudios

de andlisis de la audiencia existente a nivel nacional.

La investigacion cuatitativa proporcionara orientacion al programa, al tiempo
gue la cualitativa examinara las actitudes de los adoptantes objetivo, su concienciacion y
su conducta. Esta ultima investigacion revelard no solamente que las personas piensan,
sino por qué piensade ese modo. La investigacion utilizara grupos precisos y podra ser
realizado por una agencia publicitaria que desarrollara conceptos de servicio publico, y
también por la misma fundacion a través de encuestadores previamente preparados. Se
produciran ewsidios de evaluacion con el fin de medir en qué grado la campafa esta

alcanzando sus fines y objetivos; y sino aplicar medidas correctivas para evitarlos.

4. Fuentes Alternativa de Satisfaccion
Otras medidas para prevenir las enfermedades sexualmente $ralesT(EST)
son:

a) La masturbacion,
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b) Las caricias;y

c) Los besos.

Si bien los métodos anteriores constituyen tedricamente una alternativa en la
mayoria de las culturas y por diferentes razones, no se utilizan con la frecuencia
necesaria. Los datos del pregeestudio han demostrado que los hombres y las mujeres,

cada vez mas durante su vida tienen mas de una pareja sexual.

Se desaconsejan las practicas sexuales sin penetracion y es el denominado coitus
interruptos, que consiste en retirar el 6rgano sexudiaiebre antes de la eyaculacion,
no se considera un método 100% confiable; porque antes de la eyaculacion se expulsa

por la uretra un flujo que contiene cantidad de liquidegyaculatorio.

Ademas, puede provocar insatisfaccion sexual y frustraciogueaequiere un
alto grado de control por parte del hombre, y las relaciones sexuales no suelen vivirse

como completas.

También en la mujer existen secrecién vaginal. Es por eso que se debe evitar el

intercambio de secreciones sexuales; porque de lcacongicrecentaria la epidemia.

Con esta investigacion se sugiere la realizacién constante de estudios relacionados con
los conocimientos practicos, habitos y actitudes de la poblacién para ayudar a minimizar

la epidemia del virus del SIDA en El Salvador.
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Son necesarias futuras investigaciones y propuestas que ayuden a concienciar a la
poblacion y a mudar los comportamientos de riesgo para que FUNDASIDA pueda
alcanzar sus objetivos establecidos, por lo tanto el tema queda abierto para proximos

emprendimiatos hasta que se logre encontrar la cura de la llamada epidemia del siglo.
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1)

2)

3)

4)

CONCLUSIONES GENERALES

La Fundacion Nacional Para la Prevencion Educacién y Acompafamiento de la
Persona VIH/SIDA (FUNDASIDA) Con una estructura negcespara desarrollar
planes y programas de Educacion, Informacién y Comunicacidon que son

necesarios para lograr los objetivos previstos.

La Mercadotecnia Social busca un cambio de comportamiento, es por lo tanto
impresindible la utilizacién de métodosécnicas de Mercadotecnia para que estas
incluya en la educacion que necesita la poblacion Salvadorefia para cambiar sus

habitos y costumbres.

La percepcién de la mortalidad del SIDA y el hecho de ser una enfermedad
sexualmente transmitida ocupa un lugde importancia entre los jovenes
salvadorefios que tienen pocos conocimientos de los medios de transmision mas
usuales sin embargo existen varias informaciones que se fundan en creencias

erradas originadas de los mitos y tabues de la poblacion.

Los medi® de comunicaciébn de masas son determinantes para transmitir la
informacion al mayor niumero de publico objetivo lo que fue destacado por los

encuestados, las camparfias dentro de las instituciones de enseflanza a la comunidad
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6)
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al igual que las charlas y condecias son indispensables para transferir

comportamientos adecuados.

El reconocimiento del preservativo como un método anticonceptivo y como un
medio de prevencion del SIDA quedo establecido en el estudio de mercado
realizado sin embargo gran parte deptdlacion Salvadorefia no lo utiliza o lo

hace esporadicamente esto conlleva a la rapida expansion del virus VIH/ SIDA

A lo largo de esta investigacion y por medio de las encuestas se ha llegado a la
conclusiébn que existe discriminacion para los infegaddlH/SIDA o

seropositivos es inminente que el infectado del virus del SIDA se encuentra solo y
desprotegido sin ayuda de parte de su familia y amigos e inclusive el estado no les
ayuda econdémicamente ni psicolégicamente por lo cual la persona cada vez mas

son abandonados por sus familiares y amigos.
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1)

2)

3)

4)

RECOMENDACIONES GENE RALES

Los tres elementos que deben ser tomados muy en cuenta en el momento de formar
las estrategias de prevencién del SIDA y formar parte de los programas de accion. Y

son Edicacion, Informacion y Comunicacion

La educacion es la piedra angular en cualquier programa, estrategias de prevencion
por lo cual la educacion sexual es fundamental para el buen desempefio de un plan.
La informacion debe tener como objetivo educar strdtir habitos y conductas que

eviten contraer el virus VIH/SIDA.

La informacién debe tener como objetivo educar, transmitir un conocimiento
objetivo, cientifico, prudente y serio que conlleve en la adopcion de habitos y

conductas que eviten contraewvils VIH/SIDA.

La comunicacion es la accion de transferir la informacién al publico objetivo, esta
debe ser utilizada para sensibilizar a la poblacibn con mensajes de prevencién

utilizando los canales propuestos en el plan y desarrollando metodolbzgal ait



5)

6)
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La puesta en Marcha del plan de Mercadotecnia Social demostrara como pueden ser
utilizados los conceptos de herramientas y técnicas de Mercadotecnia tradicional y
en especial la de negocios el cambio social y la tecnologia de comunicacién pued

general cambios de comportamiento y actitudes en el publico objetivo.

Es importante que el Estado cree en ambiente social y adecuado a la persona
infectada por el VIH/SIDA o seropositivo para garantizar el desarrollo en un medio
propicio para la igudlad y el respeto mutuo con el cumplimiento de la declaracion
Universal de los Derechos Humanos y sobre todo de la eliminacion de todas las

formas de discriminacion y abandono a la persona por le virus del SIDA.
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APENDICE A

CUESTIONARIO AL
DIRECTOR GENERAL DE
FUNDASIDA
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Informacion sobre los procedimientos de FUNDASIDA.

1) ¢Poseen manual de procedimientos?
Si No

Si la respuesta es gitiva por favor facilitarlo, si fuera negativa llenar los siguientes
cuadros que serviran para hacer un inventario inicial de los procedimientos luego una
descripcion completa de estos.

Instrucciones para el llenado de la forma de inventario de proesdas.

Fecha: anotar la fecha en dia, mes, afio.

Hoja: anotar nUmero de hoja correlativo y por unidad administrativa (departamento)
Responsable: nombre del responsable

Clave: anotar el numero, cddigo o clave con la que es conocido el procedimiento en el
departamento.

Nombre del procedimiento: anotar titulo del procedimiento

Objetivo: indicar brevemente el fin que se persigue con el procedimiento.

Flujograma: anotar si existe o no este procedimiento en un diagrama de flujo (y si es
posible proporcionarlo)

Formato: anotar el nUmero y nombre de los formatos utilizados durante el proceso.
Instrucciones: senalar la existencia de instrucciones del procedimiento.

Base juridica: sefialar la existencia de base judaitoinistrativas que lo sustenten.

Area del procdimiento: nombre del area organica (departamento) donde se ejecuta.

Num. de personal: anotar nimero de personas que intervienen en el desarrollo de este
procedimiento.

Observaciones: anotar cualquier observacién relacionada con el procedimiento y que se
juzgue necesario dar a conocer.

Para tener un mayor conocimiento del procedimiento y de la Fundacion es necesario
llenar el formulario de Descripciébn del Procedimiento para cada proceso que se
considere de los mas importantes de la Fundacion, esto fadaditanalisis.

Instrucciones para el llenado de la forma de Descripcion del Procedimiento.

Hoja: numeracion correlativa de las hojas.

Unidad Administrativa: nombre de la unidad (departamento) donde se lleva a cabo.
Procedimiento: nombre del procedimiento

Cadigo: codigo de procedimiento (si existe)

Actividad Numero: numeracion de los pasos o etapas del procedimiento.

Actividad: breve descripcion de la actividad.

Intervienen: nombre de la unidad administrativa (departamento), 6érgano o0 puesto
responsable defectuar cada actividad del procedimiento.

Formulario utilizado: nombre del formato o formulario que se utiliza en el proceso.
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Informacioén sobre los Presupuestos de FUNDASIDA.

1) ¢Se formulan presupuestos en la organizacion?
Si No

2) ¢Qué tipo de presupuestos se formulan?

3) ¢Cada cuanto tiempo?
Mensual Trimestral Semestral Anual

4) ¢ Quién elabora los presupuestos?

5) ¢Qué método se utiliza para elaborarlos?

6) ¢Cudles son los ingresos de la fundacién?

7) ¢De donde provienen los ingos?

8) ¢ Se reciben donaciones?
Si No

9) ¢Qué organismos nacionales o internacionales ayudan econémicamente?

10) ¢ Como son distribuidos los ingresos?

11) ¢ Se comparan los presupuestos con el desempefio real?
Si No

12) ¢ Es il elaborar presupuestos?
Si No ¢Por qué?

13) ¢, Cudl es la estrategia utilizada para alcanzarlos?
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14) ¢ Cuadles son las principales actividades de Mercadotecnia en la fundacion?

15) ¢ Se realizan estudios periddicos para detemmia contribucion de la eficiencia de
las actividades de Mercadotecnia?
Si ¢, Cada cuanto tiempo? No

16) ¢ Podria definir cuales son los productos y/o servicios de la fundacion?

17) ¢, Qué necesidades satisfacen diclodyrtos y/o servicios?

18) ¢ A que mercados van destinados cada uno de los productos y/o servicios?

19) ¢ Existen algun producto y/o servicio por el cual la organizacion pida alguna
remuneracion econémica?
Si No

20) Si existe, ¢ Como se detana el precio que debe pagarse?

21) ¢ Qué influencia tiene este precio con el publico objetivo?

22) ¢, Qué canales utilizan para distribuir cada producto?

23) ¢, Son eficientes estos canales? ¢Ayudan a alcanzar los objetivos?

24) ¢ Tienen un programa de promocipulglicidad u otro técnica) formulado?
Si No

25) ¢ Se declaran los objetivos de este?
Si ¢, Cuadles son? No

26) ¢ Los temas y los textos de publicidad son eficaces?
Si No

27) ¢ Para cada gpo se destina un tipo de publicidad?
Si No
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28) ¢, Cuéles son los medios de comunicacion mas utilizados?

29) ¢ Evaltan el efecto de la publicidad en el mercado objetivo?
Si ¢, Como? No

30) ¢, Cudl es el efecto causado en el pablico?

31) ¢ Se utilizan contactos personales con algunos grupos para que conozcan el producto
y/o servicio?

32) ¢ Qué otras estrategias se utilizan para informar a la poblacién de los productos y/o
servicios?

Cuestonario destinado a obtener informacion sobre Mercadotecnia en FUNDASIDA.

1) ¢Cuédl es larazén del porque se trasmite el virus entre la poblacién?
Desconocimiento
Desinterés
Desinformacion
Otros

2) ¢Cuadles son los vacios que la fundacion llena paar e@go?

3) ¢Cbmo se piensa dirigir la informacion a los publicos meta?

Informaciones especificas sobre Mercadotecnia en la fundacion.

1) ¢Cudles son los principales mercados o publicos hacia los que se dirige la
organizaciéon?

2) ¢Algun segmento tieneayor preferencia?
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3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

132

¢,Cuadles son los principales segmentos en cada mercado?

¢,Cual es el tamafio actual de cada mercado?

¢,Cuales son las caracteristicas de cada mercado?

¢, Como pueden afectar los siguientes factores a la situacion de la Organizacion:

Demografia:

Tecnologia:

Gobierno:

Cultura:

¢,Poseen plan de Mercadotecnia?
Si No Estan formulandolo

¢, Qué departamento desempefia la funcion de Mercadotecnia?

¢, Cuantas personas se involucran en la actiddddercadotecnia?

10)¢ Se tiene disefiado un plan de Mercadotecnia en la fundacion para los proximos

anos?
Si No

11)¢ Cudl es el procedimiento de planificacion utilizado?

12)¢ Cudles son los objetivos a corto y largo plazo en el area daddercnia?

13)¢Cudles son los aspectos con mayor realce dentro organizacion? (aspectos

relacionados en todas las areas posibles que resulten muy buenos para la fundacién o
gue contribuyan positivamente al desarrollo de la actividad)
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14)¢ Existen algunaseficiencias en la fundacion?
Si No

¢, Cudles? (aspectos negativos o que falten para realizan bien las actividades de la
fundacion)

15)¢ Existen oportunidades en el entorno que la organizacion pueda aprovechar?
Si No

¢ Cuales? (estas son coyunturas que la organizacién puede aprovecharse para su
beneficio o para realizar sus actividades o alcanzar sus fines, el entorno puede ser
econdmico, politico, social cultural)

16) ¢ Existe algun aspecto que pueda amenazar adaipagion?

(aspectos negativos que perjudiquen las actividades de la organizacion ya sean
econdmicos, politicos, sociales o culturales)

13
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TABULACION Y ANALISI S DEL CUESTIONARIO

PREGUNTA No. 1
¢,De qué emfrmedades piensa usted que mas mueren las personas en el pais?
Objetivo: Determinar si la poblacion salvadorefia conoce de enfermedades que

lleven a la muerte a las personas.

RESULTADO
SEXO MASCULINO FEMENINO

Enfermedad Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
SIDA 36 18.84% 23 12.00%
Céncer 57 29.85% 42 21.88%
Dengue 21 11.00% 55 28.64%
Infecciones 18 9.42% 40 20.83%
Leucemia 45 23.57% 5 2.60%
Coélera 9 4.71% 3 1.56%
Otras 5 2.61% 18 9.37%
Sin informacién 0 0.00% 6 3.12%

TOTAL 191 100.00% 192 100.00%

Causas de Muerte en la Poblacién

30.00% 1

25.00% A

20.00% A

15.00% A

10.00% -

5.00%

0.00%

SIDA Cancer Dengue Infecciones Leucemia Cdlera Otras Sin

informacion
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PREGUNTA No. 2
¢, Usted ha escuchado hablar sobre alguna de estas enfermedades sexuales transmisibles?
Objetivo: Determinar el grado de conocimiento de las enfermedades sexuales

transmisibles.

RESULTADO
SEXO MASCULINO FEMENINO
EST Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Gonorrea 60 31.41% 22 11.45%
Sifilis 40 20.95% 76 39.59%
Chancro 20 10.47% 38 19.80%
Herpes Genital 20 10.47% 26 13.54%
SIDA 51 26.70% 30 15.62%
TOTAL 191 100.00% 192 100.00%

Escuchado sobre Enfermedades Sexuales

40.00% -

30.00% 1 6700

% 19.800
20.00% -

% %
10.00%

0.00%
Gonorrea Sifilis Chancro Herpes Genital SIDA
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PREGUNTA No. 3
¢, Quécree que se debe hacer para evitar enfermedades transmitidas por contacto sexual?
Objetivo: Conocer las acciones que se toman para evitar ser contagiados de

enfermedades sexualmente transmisibles.

RESULTADO
MASCULINO FEMENINO
SEXO Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Uso de preservativo 24 12.57% 10 5.20%
Bafios vaginales c/ hierbas 10 5.23% 20 10.42%
Tomar medicinas 62 32.47% 16 8.34%
Tomar té de hierbas 28 14.65% 10 5.20%
Evitar relaciones con personas ( 34 17.80% 29 15.10%
heridas en los genitales.
Higiene genital 26 13.69% 12 6.25%
Reducir el nimero de compafie 5 2.62% 18 9.38%
sexuales
Relacién con persona conocida 1 0.52% 43 22.40%
Tener un solo compafiero 1 0.52% 34 17.70%
TOTAL 191 100.00% 192 100.00%
Como evitar EST
35.00% -
30.00% A
25.00% A
20.00% A
15.00% -
10.00% -
5.00% A
0.00% -
Uso de Bafios Tomar Tomartéde Heridasenlos  Higiene # de comp. R.con Tener un solo
preservativo  vaginales medicinas hierbas genitales. genital sexuales persona compafiero

conocida
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PREGUNTA No. 4

¢, Como usted piensa que se puede contagiar de SIDA?

13¢

Objetivo: Examinar si la poblacion salvadorefia conoce los medios de contagio del
virus VIH/SIDA
RESULTADO
MASCULINO FEMENINO

SEXO Frecuencia| Porcentaje| Frecuencia| Porcentaje
Por un beso 0 0.00% 1 0.52%
Por un abrazo o apretén de manos 0 0.00% 1 0.52%
Comer o beber en el mismo plato o vaso 0 0.00% 0 0.00%
Hacer sexo vaginal 11 5.76% 10 5.20%
Donando sangre 9 4.71% 10 5.20%
Hacer sexo anal 20 10.47% 90 46.88%
Recibiendo transfusién de sangre 8 4.18% 8 4.16%
Haciendo sexo oral 10 5.23% 20 10.42%
Usando aguja o jeringa de otra persona 5 2.61% 10 5.20%
De madre a hija durante el embarazo 3 1.58% 0 0.00%
Por leche materna 2 1.04% 0 0.00%
Por picada de insecto 1 0.52% 0 0.00%
Por el uso de drogayectable 7 3.66% 3 1.57%
Por el uso de servicios sanitarios 4 2.10% 0 0.00%
Vistiendo ropa de otras personas 0 0.00% 2 1.05%
Nadando en piscinas 0 0.00% 1 0.52%
Haciendo tatuajes 0 0.00% 1 0.52%
Por relacion sexual sin preservativo 20 10.47% 27 14.07%
Por el uso de objetos cortantes (hoja de afeitar, etc 60 31.41% 3 1.57%
Teniendo relaciones sexuales con varios compafief 31 16.23% 5 2.60%

TOTAL 191 100.00% 192 100.00%
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Medios de Contagio

50.00%
4 U
40.00%
E 0

30.00% |
20.00% A
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14050
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PREGUNTA No. 5
¢ Usted acostumbra tener retams sexuales con?

Objetivo: Determinar el grado de promiscuidad en la poblacion salvadorefia.
RESULTADO
SEXO MASCULINO FEMENINO
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
N =
Un(a) unico(a) compafero(a) fijo(a) 10 5.23% 90 46.90%
Mas de un(a) compafr) fijo(a) 88 46.08% 50 26.04%
Compafiero(a) fijo(a) y compaferos( 42 21.99% 30 15.62%
ocasionales
Sdlo con comparieros(as) ocasionale 51 26.70% 12 6.25%
No mantiene relaciones con nadie 0 0.00% 10 5.20%
TOTAL 191 100.00% 192 100.00%
Grado de Promiscuidad

50.00%

40.00% -

30.00% -

20.00% -

10.00% -

0.00% -
Un(a) tnico(a) Mas de un(a) Compafiero(a) fijo(a) Sélo con No mantiene
compaifiero(a) fijo(a) compafiero(a) fijo(a) y compafieros(as) compafieros(as) relaciones con nadie
ocasionales ocasionales
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PREGUNTA No. 6
¢,Con quién acostumbra tener relaciones sexuales?

Objetivo: Conocer las preferencias u orientaciones sexuales de la poblacion salvadorefia.
RESULTADO
MASCULINO FEMENINO
SEXO Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Sdlo con mujeres 91 47.64% 15 7.81%
So6lo con hombres 20 10.47% 120 62.50%
Con hombres y mujeres 80 41.89% 57 29.69%
TOTAL 191 100.00% 192 100.00%

Preferencias y Orientaciones Sexuales

75.00%

60.00% -

45.00% -

30.00%

15.00% -

0.00% -

Sdlo con mujeres Sdlo con hombres Con hombres y mujeres
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PREGUNTA No. 7

¢,Con que frecuencia usa preservativo?
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Objetivo: Conocer con que frecuencia usa presergati
RESULTADO
MASCULINO FEMENINO
SEXO Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Nunca 100 52.35% 150 78.14%
A veces 80 41.90% 20 10.41%
Solo en relaciones extraconyugales 10 5.23% 20 10.41%
Siempre usa 1 0.52% 2 1.04%
TOTAL 191 100.00% 192 100.00%
. Con quién acostumbra tener Relaciones Sexuales?
90.00%
75.00%
60.00%
45.00% pL
30.00%
15.00% y
0.00% -
Nunca A veces Sélo en relaciones Siempre usa

PREGUNTA No. 8

¢, Cual es el motivo por el cual deja de usar el preservativo?

Objetivo:

extraconyugales

O Masculino 8@ Femenino

Determinar los factores que influyen en dejar de usar el preservativo.
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RESULTADO
MASCULINO FEMENINO
SEXO Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Cuesta muy caro 3 1.57% 5 2.60%
No sabe donde comprarlo 2 1.04% 10 5.20%
No gusta usarlo 40 20.95% 22 11.45%
Quita placer 40 20.95% 8 4.17%
Tiene miedo de usar 8 4.19% 12 6.27%
No sabe como usar 7 3.66% 4 2.09%
Compafiero(a) se rehusa usar 20 10.48% 30 15.62%
Tiene verglenza de sugerir 27 14.13% 36 18.75%
Puede romperse 18 9.42% 3 1.57%
Religién no lo permite 5 2.61% 20 10.42%
No protege contra el SIDA 1 0.52% 10 5.20%
No tiene a la mano en hora de relaci 20 10.48% 32 16.66%
Otros 0 0.00% 0 0.00%
TOTAL 191 100.00% 192 100.00%
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Motivo de no usar preservativo

25.00% -

20.00% -

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%
Cuesta muy  No sabe donde No gusta usarlo Quita placer Tiene miedode No sabe como Compariero(a) Vergilenza de Puede Religionnolo  Noprotege  Notieneen Otros
caro comprarlo usar usar rehusa usar sugerir romperse permte  contraelSIDA  hora de
refacion
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PREGUNTA No. 9

¢ Para que sirve el preservativo?

Objetivo: Identificar el uso del preservativo
RESULTADO
MASCULINO FEMENINO
SEXO Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
n=
Evitael embarazo 63 32.99% 89 46.35%
Evitar enfermedades transmitig 97 50.78% 47 24.49%
sexualmente.
Evitar el SIDA 31 16.23% 56 29.16%
TOTAL 191 100.00% 192 100.00%
¢Para que sirve el preservativo?
60.00% -
50.00% A
40.00%
30.00%
20.00% -
10.00% -
0.00% -

Evita el embarazo

Evitar enfermedades
transmitidas sexualmente.
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PREGUNTA No. 10
¢, Quién es el responsable por recordar el uso dekypa&ge en las relaciones sexuales?

Objetivo: Determinar quien es el que tiene la iniciativa de usar el preservativo.
RESULTADO
MASCULINO FEMENINO
SEXO Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
El hombre 159 83.26% 146 76.05%
La mujer 2 1.04% 10 5.20%
Ambos 30 15.70% 36 18.75%
TOTAL 191 100.00% 192 100.00%
Responsable pararecordar uso de preservativo
100.00% -
80.00% A
60.00%
40.00% -
20.00% 1
0.00% -

El hombre

Ambos

La mujer
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PREGUNTA No. 11
¢ Al tener conocimiento del VIH/SIDA cudl seria su comportamiento?
Objetivo: Determinar el comportamiento de las personas cuando han adquirido

conocimiento del vus VIH / SIDA

RESULTADO
MASCULINO FEMENINO

SEXO Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Paso a reducir el ndmero 18 9.42% 2 1.04%
compaferos(as) sexuales
Paso a tener relaciones so6lo 16 8.39% 3 1.56%
compafero(a) fijo(a)
Paso a usar presvativo 57 29.84% 71 36.98%
No comparto agujas ni jeringas ¢ 89 46.60% 92 47.92%
otras personas
Paso a escoger mejor ¢ 11 5.75% 24 12.5%
compaferos(as) sexuales.

TOTAL 191 100.00% 192 100.00%

Conocimiento del VIH/SIDA

50.00% - 4
40.00% 3
2
30.00%
20.00% A
1
10.00% -
0.00% -
Pasc areducir el  Paso atener relaciones Pasc ausar No comparto agujas ni Pasc aescoger mejor
numero de sélo con preservativo jeringas con otras sus compafieros(as)
compafieros(as) compafiero(a) fijo(a) personas sexuales.

sexuales
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PREGUNTA No. 12
¢, Donde escucho hablar selal virus VIH/SIDA?

14¢

Objetivo: Analizar los tipos de canales de comunicacion.
RESULTADO
MASCULINO FEMENINO
SEXO Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Propaganda television 37 19.31% 40 20.53%
Radio 26 13.61% 60 31.26%
Campafias educativas enclamunidac 27 14.14% 40 20.83%
0 centros de estudio
Por amigos 1 0.52% 1 0.52%
Por un familiar 0 0.00% 50 26.04%
Charlas o conferencias 100 32.35% 1 0.52%
Folletos 0 0.00% 0 0.00%

TOTAL 191 100.00% 192 100.00%

cDonde escuchd hablar sobre el virus VIH / SIDA

35.00% -
32:8890
31260
0, ~
28.00% | 26.04%
20~ )
21.00% - °
0 =H1%
14.00% - &
7.00% -
0,
0.00% -
Propaganda Radio Campafias Poramigos Porunfamiliar Charlaso Folletos
television educativas en conferencias
lacomunidad o
centros de
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PREGUNTA No. 13
¢, Como cre@sted que se transmite el virus del SIDA?

15C

Objetivo: Investigar si la poblacién salvadorefia conoce como se transmite el virus
VIH / SIDA.
RESULTADO
MASCULINO FEMENINO
SEXO Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
A) Las personas pueden tener el simdel 27 14.13% 10 5.23%
SIDA en sangre pero no tener
enfermedad.
B) Una persona con apariencia saludab 10 5.23% 2 1.04%
fuerte puede tener el virus del SIDA.
C) Las personas con el virus VIH / SIO 11 5.76% 20 10.40%
pueden transmitirlo aungque no preser,
sintomas
D) EI SIDA es una enfermedad que s 33 17.28% 60 31.25%
ocurre entre homosexuales, prostitutg
drogadictos.
E) EI SIDA solo lo contraen quienes tien 40 20.95% 14 7.30%
relaciones con muchas personas
F) El preservativo dismingy las 10 5.23% 6 3.12%
posibilidades de contraer el virus
SIDA.
G) La relacibn monogamica es la n 60 31.42% 80 41.66%
segura.
TOTAL 191 100.00% 192 100.00%
Poblacién sabe como se Transmite el Virus
50.00% -
4 0,
40.00% -
31.2E9, 31.42%
30.00% -
5
20.00% - 1 %
14 )
10.00% - ' °
o, 5 o, 5 %o 5 0,
0.00% -
A B C D E F G
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PREGUNTA No. 14

¢A través de que medios le gustaria tener mas informacioae kolenfermedad del
SIDA?

Objetivo: Identificar los canales de comunicacién por la poblacion salvadorefia para

tener mas informacion sobre el SIDA.

RESULTADO
MASCULINO FEMENINO
SEXO Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Conferencias 40 20.95% 10 5.23%
Periodicos 50 26.18% 37 19.27%
Revistas 20 10.48% 30 15.62%
Videos 30 15.70% 20 10.41%
Folletos 1 0.52% 18 9.38%
Reuniones en pequefo 20 10.48% 30 15.62%
Servicio médico 10 5.23% 8 4.16%
Television 10 5.23% 15 7.81%
Radio 2 1.04% 9 4.69%
Charbs 8 4.19% 15 7.81%
TOTAL 191 100.00% 192 100.00%
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