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RESUMEN EJECUTIVO

Nuca yuyay, fiuca rimana, fiuca churana mananipi quichunga

Los indigenas tienen un legado cultural, como las fiestas religiosas, costumbres,
mingas y ritos de las siembras, la lengua Qichuwa y sobre todo la vestimenta, en
el Ecuador existen 14 nacionalidades indigenas, en la provincia de Chimborazo
existe el mayor porcentaje de poblacion indigena, en relacion al total nacional
(17,1%) con 174.211 habitantes auto identificados como indigenas, la parroquia
de Licto se encuentra ubicada en el area rural del Cantén Riobamba, alberga a 26
Comunidades entre ellas, la comunidad Pompeya, utilizan la vestimenta

tradicional tanto en mujeres y hombres adultos y adolescentes.

El problema central es la perdida de la identidad cultural, las personas de la
comunidad se empoderan de las tradiciones y la moda de la ciudades occidentales,
ademéas se observé que existe una deficiente promocion de las tradiciones y
costumbre a la comunidad, existe un desconocimiento de la histdrica ancestral,
leyendas, practicas agricolas, se presenta rechazo y discriminacion a la identidad
cultural de la comunidad indigena, no se fomenta la recuperacion de la memoria

histérica.

La muestra de estudio son: 212 habitantes de la comunidad Pompeya a quienes se
encuesto, con los siguientes resultados, no se ha realizado ninguna actividad
promocional, se ha ido perdiendo los valores tradicionales, costumbres e incluso
el uso de vestimenta de la comunidad, no se han implementado actividades para el
rescate de la identidad cultural, segun los encuestados no existen videos o

reportajes, actividades y productos promocionales.

Se propone como solucién el disefio de un plan de marketing social para el
rescate de la identidad cultural de la comunidad Pompeya, parroquia Licto del
canton Riobamba, provincia de Chimborazo.

Descriptores: marketing social, cultura, legado, fiestas religiosas, costumbres,

lengua.
XV



CAPITULO I

1. PROBLEMA

1.1. Tema de investigacion

LA INCIDENCIA DEL MARKETING SOCIAL EN EL RESCATE DE LA
IDENTIDAD CULTURAL DE LA COMUNIDAD POMPEYA, PARROQUIA
LICTO DEL CANTON RIOBAMBA, PROVINCIA DEL CHIMBORAZO

1.2.  Planteamiento del problema

1.2.1. Contextualizacién.

Macro

Marketing social que desde la década de los afios setenta, las instituciones sin
fines de lucro han interesado algunos estudios en el marketing quienes las vieron
como campo fértil para la aplicacidn de sus conocimientos que el afio 1969 Levy,
Syndney y Philip Kotler publicaron un articulo en el que se consideraba el alcance
social del marketing como implicado del proceso del intercambio entre las
unidades sociales con lo que se descubrié la posibilidad de aplicar los
conocimientos del marketing a los diversos programas sociales. Sin embargo, no
fue hasta 1971 cuando Kotler y Zaltman publicaron un primer articulo en el
Journal of Marketing, bajo el articulo del “Marketing Social: un acercamiento

hacia la planeacion de los cambios sociales” (Perez Romero, 2004, pag. 3)



“Marketing Social es el disefio, Implementacion y control de programas dirigidos
a incitar la aceptacion de las ideas sociales, mediante la inclusion de factores
como la planeacion de producto, precio, comunicacion, distribucion e

investigacion del mercado”. (Perez Romero, 2004, pag. 3)

Segln Ragun y Karim (1991) argumentaron que el marketing social implica el
cambio de actitudes, creencias y comportamiento de los individuos de las
organizaciones en beneficio de la sociedad y que la transformacién social debe ser
propdsito fundamental de toda campafa de esta indole. (Perez Romero, 2004, pag.
3)

Histéricamente en el Ecuador, asi como en otros paises de América Latina, no
existe una desagregacion de los datos estadisticos por origen étnico-cultural, lo
que delimita el conocimiento socio demografico, socioeconémico y sociopolitico,
de los pueblos indigenas. La Constitucion de 2008 define al Ecuador como “un
Estado constitucional de derechos y justicia social; democréatico, soberano,
independiente, unitario intercultural, plurinacional y laico”2, ampliando, de esta
manera, los derechos de las comunidades, pueblos y nacionalidades indigenas. Sin
embargo, datos disponibles indican que por lo general, extremay acusan menores
indices de desarrollo social y humano, que otros sectores de la poblacion.

(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2013, pags. 4 - 5)

Los indigenas, por trascendencia tienen una cultura, un legado cultural que se ha
tratado de conservar de generacion en generacion las fiestas religiosas, las
costumbres en las fiestas, las mingas y ritos de las siembras, la lengua Qichuwa y
sobre todo la vestimenta, son parte de ese legado cultural que tratamos de
conservar. Pero qué pasa cuando alguien trata de destruir ese legado, ya sea
intencionalmente o sin voluntad propia, como es el caso de muchos jovenes que se
dejan influencias de otras culturas y pierden su identidad cultural, por la mestiza

gue es muy comun en el pais. (Gualan, Angel, 2008)



La politica cultural de la identidad étnica y la formacion de identidad representan
aspectos importantes en el desarrollo de la nacién Ecuatoriana.

La identidad y la reproduccion cultural de las identidades étnicas han mantenido
un espacio significativo en la préactica cultural del Ecuador por los ultimos 500
afios. La etnicidad en el Ecuador contemporaneo representa una mezcla de gente
indigena, mestiza, afro-ecuatoriano, y mulatos y las relaciones interétnicas han
sido influidos por medio de la ideologia del mestizaje. (Bauer, Daniel Eric, 2010,
pag. 184)

En el Ecuador existen 14 nacionalidades indigenas, pero toda la diversidad
cultural no se agota alli, también existen otras identidades especificas como las

relacionadas con los pueblos afro descendientes, montubios y mestizos.

Cuadro N° 1: Nacionalidades existentes en el pais

ECUADOR

15 NACIONALIDADES INDIGENAS | 14 PUEBLOS

EXISTENTES

Fuente: investigacion de Campo
Elaborado: Veronica Aucanshala

A continuacién se observa las nacionalidades indigenas y los idiomas que cada
nacionalidad habla, asi como los pueblos indigenas que son parte de ciertas
nacionalidades. (Tiban, Angel, 2009, pag. 31)




. . . ° - -
Cuadro N° 2: Nacionalidades Cuadro N° 3 Pueblos indigenas del
Indigenas Ecuador
MNACIOMNALIDADES INDIGENAS PUEEBLOS INDIGEMAS
EN EL ECUADOR DEL ECUADOR
Regidn Nacionalidad Idioma Macionalidad Pueblo Idioma
Sierra Kichwa Kichwa Karanlki
Matabuela
s Awapit
N ) Otavalo
Chachi Cha'palaa
Costa Epera Sia pedee By
Tsa'chila Tsa'figui R L
Kichwa de
A’ cofdn Alingae . Cotopaxi
Kichwa i . B
Secoya Paicoca (Sierra v Chibuleo Kichwa y
< castellano
Siona Baicoaca Amazonia) Salasaka
Waorani Wao Tiriro Waranka
Shiwi Shiwiar Puruha
s Chicham —
. Kafiari
Amazonia Zipara Zipara
Sarakuro
Achuar
Achuar Chicham Kichwa de la
ama=zonia
Shuar
Shuar R
Chicham Mlamta-
Fichtra Kichwra Costa m.'an?avilca— Castellano
pund
Andoa Andoa
Fuente: (Tiban, Angel, 2009) Fuente: (Tiban, Angel, 2009)

Los pueblos indigenas desde afios atras han sido discriminados y excluidos por ser

pobres y por su origen étnico.

Segun (Saad, Herreria Pedro, 2002, pags. 22 - 25) Desde hace 500 afios, con la
llegada de los espafioles a América, se produjo un impacto cultural de gran
magnitud en la historia de la humanidad. Como parte de este intercambio, ademas
de las ideas, las costumbres, vestimenta, lenguaje y las leyes. Los primeros
espanoles que vieron tierras de lo que hoy es el Ecuador fueron los que en 1526
integraron la primera expedicion organizada por Francisco Pizarro, quienes

navegando bajo el mando del capitan Bartolomé Ruiz.

Las primeras relaciones entre espafioles e indigenas ponen en contacto a dos
grupos separados, aislados, que apenas se tocan, con mayor o menor violencia, en
la periferia de sus formas de vida social. La forma de organizacion del trabajo
indigena dominante durante los primeros afios de la sociedad colonial fue la

encomienda.



La encomienda consistia, como ya se ha dicho, en la distribucion de un grupo de
indigenas, generalmente un "pueblo™ indigena, a un conquistador, quien obtenia el
derecho a utilizar a los indigenas en sus diversas empresas economicas y a

cobrarles un tributo y se obligaba a un cambio en los indigenas.

En el proceso histdrico desde la colonia hasta la actualidad como nos hemos dado
cuenta con los grupos indigenas que se fueron ubicando en la clase social que

ocupaba los estratos mas bajos. (Saad, Herreria Pedro, 2002, pag. 25)

Esto significo que se sientan rechazados y esto ocasiona que coloque sus
costumbres, cultura, idioma, leyes y aun mucho mas su manera de pensar, también
hay otros factores que afectan a que una etnia pierda sus principios o identidad
como es la introduccion de turistas al lugar donde viven ya que vienen con
costumbres distintas a la de la etnia y también la tecnologia de esta manera
influyen a los jovenes para que cambien de manera radical ya que constantemente
el mundo esta cambiando ya sea en la moda y mucho mas el lenguaje urbano que

se utiliza.

Asi vamos perdiendo nuestra identidad cultural, ya no nos importa la cultura,
nuestras tradiciones se van desapareciendo poco a poco la comunidad indigena se
siente amenazada ya que se corre el peligro de desaparecer ya son muy pocos los
que utilizan nuestra vestimenta y también los que hablan y entiende nuestro

idioma Qichuwa.

Seré que la educacién hara algo para contrarresta estos cambios de identidad, las
familias y las comunidades aceptaran estos cambios en los jovenes, pero al
parecer esto no sucedera, en la mayoria de los centros de educacion a los jovenes
y nifios indigenas se les exige el uniforme, de esta manera se les orilla a olvidarse
de su cultura, en la actualidad el gobierno ha impulsado el rescate de la identidad
cultural y muy poco ha sido acogida ya que los jovenes estan acostumbrados a la

moda y costumbres de la parte occidental.



Pero lejos estd que suceda esto debido a que en las mismas instituciones aun hay
un poco de discriminacion hacia los indigenas y los jovenes por adaptarse a esta
sociedad han optado cambiar su vestimenta, dejando de lado su cultura para

encajar en la sociedad que los rodea.

Meso

Chimborazo cuenta con una importante poblacion indigena. De los 458.581
habitantes, 174.260 son de las comunidades quichuas. De este grupo étnico,
30000 son evangélicos, segun el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos
(INEC).

La poblaciéon indigena en Chimborazo, en términos proporcionales, se ha
mantenido; sin embargo, para el 2001 la presencia de poblacién indigena en la
provincia era del 38%, cifra que decayo para el 2010 en una décima porcentual
(37,99%), lo cual deja ver que existe una pérdida de identidad en las nuevas
generaciones. Por su lado, la poblacion mestiza al 2010, se incrementd en dos
puntos porcentuales respecto al 2001. Probablemente la pérdida de identidad del
pueblo indigena tenga que ver con la alienacién cultural. (Instituto Nacional de

Estadistica y Censos, 2013, pags. 4 - 5)

Tabla N° 1: Poblacién Indigena de la provincia de Chimborazo

ANO INDIGENA % MESTIZO %
2001 153.365 38,0 % 227.550 56,4 %
2010 174.211 37,99 % 267.880 58,4 %
VARIACION 13,59 17,72
PORCENTUAL

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2013, pags. 4 - 5)
Elaborado: Vero6nica Aucanshala.

En la provincia de Chimborazo existe el mayor porcentaje de poblacion
indigena, en relacion al total nacional (17,1%) con 174.211 habitantes auto
identificados como indigenas. Sin embargo, dentro de la provincia predomina la
poblacion mestiza (58,4%), seguida por la poblacion indigena (38%). (Instituto

Nacional de Estadistica y Censos, 2013, pags. 4 - 5)
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En las Gltimas décadas la provincia se ha caracterizado por una alta migracion
interna y externa, provocando una modificacion profunda del mercado laboral, un
desarraigo de su territorio, de la familia; a nivel interno provincial existe un
proceso de migracion del campo a la ciudad, la gente se esta alejando del campo
por encontrar mejores condiciones de vida, incrementando el trabajo informal
especialmente en mujeres y nifias y por ende los cinturones de pobreza en las
zonas urbanas se ha incrementado, ya que en la zona rural la poblacion cuenta
con limitado acceso a servicios basicos, de salud y educacidon. Frente a este
escenario de asentamientos urbanos no planificados no se esta preparado para
acoger a esta poblacion; a nivel nacional la migracién es especialmente hacia las
grandes ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca Yy corresponde al 27% de la
poblacién total de Chimborazo y representa el 6,9% con relacion al promedio
nacional; a nivel internacional , segun el Censo poblacional de 2001 Chimborazo
tenia un porcentaje de emigracion externa del 2,9%, en relacion al promedio
nacional de 3,6%, al 2010 tiene un porcentaje del 1,8%, lo cual evidencia un
decrecimiento de la emigracion externa, no obstante los cantones que registran
mayores porcentajes de emigracion son Riobamba (46%), Alausi (20%) y
Chunchi (10%). ( Gobierno Auténomo Descentralizado de Chimborazo, 2011,
pags. 28 - 29)

Los destinos a los que acceden los chimboracenses en los ultimos afios son:
Estados Unidos, Espafia e Italia, generando ingresos los mismos que se reflejan en
las remesas que son enviadas al pais que segun datos el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID) al 2010, la provincia recibié 11.4 millones de doélares; esto de
alguna forma mitiga las necesidades de consumo de las familias, el 61% se
emplea para cubrir necesidades béasicas como alimentacion, agua, luz; el 17% en
lujos; el 8% en inversion de negocios; el 8% en ahorros; 4% en compra de
propiedad; 2% en educacion; fendmeno evidenciado porgue tienen que satisfacer
las necesidades bésicas mas elementales de subsistencia, mas no se invierte en
proyectos de vida que contribuyen al desarrollo de la familia y la sociedad.

( Gobierno Autonomo Descentralizado de Chimborazo, 2011, pags. 28 - 29)



Para remediar y enfrentar los problemas derivados de la migracion e inmigracion
el Estado ecuatoriano, los Gobiernos Autonomos Descentralizados, las ONGs
actualmente desarrollan acciones de apoyo psicosocial, productivo y legal de
apoyo a emigrantes y familiares, las mismas que permiten mejorar las condiciones
socio econdémicas generando empleo con el objetivo de lograr nuevamente
consolidar la estructura familiar que ha sido desarticulada por este fendmeno
social, considerando que los factores que inciden en la emigracion e inmigracion
son: La distribucion inequitativa de la riqueza, la falta de medios de produccién, la
baja productividad y rentabilidad del sector agropecuario, la falta de empleo, por
lo cual se genera la migracion interna y externa de nuestra poblacion y que afecta
a la poblacion joven de la provincia en un porcentaje del 29.1%. ( Gobierno

Auténomo Descentralizado de Chimborazo, 2011, pags. 28 - 29)

En lo referente al perfil de los migrantes al exterior, la mayoria de ellos pertenece
a los sectores medios y bajos que abandonaron su pais en busca de mejores
oportunidades de vida, de estos el 60% de la poblacién emigrante pertenece a los
no pobres, el 27% se ubica en los sectores pobres, el 13% a pobreza extrema y por
lo tanto el mayor flujo de emigracion estd compuesto por la gente mas vulnerable,
la poblacion pobre e indigente es la que menos se ha desplazado debido a la
exclusion, discriminacion social y a la precaria situacién econdémica familiar.

( Gobierno Auténomo Descentralizado de Chimborazo, 2011, pags. 28 - 29)

Basados en el analisis estadistico que permite conocer la situacion social en la que
se desarrolla el ser humano, dentro de las areas urbana y rural de la provincia de
Chimborazo, encontramos que el débil poder ciudadano para la gestion del
desarrollo integral ha contribuido a mantener una inequidad de acceso a servicios
publicos, desvalorizacion de la identidad cultural, violentarian de derechos
humanos, incremento de problemas sociales que desmejoran las condiciones de
vida de la poblacion y por ende el desarrollo local, entre las causas fundamentales
encontramos: Una educacién no propositiva; la exclusion social; una débil
aplicacion del modelo de salud y la débil estructura de la organizacion social.

( Gobierno Autonomo Descentralizado de Chimborazo, 2011, pags. 28 - 29)
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Micro

La parroquia de Licto se encuentra ubicada en el area rural del Canton Riobamba
de la Provincia de Chimborazo. La Parroquia alberga a 26 Comunidades, ubicadas
en espacios situados a una altura de entre 2700 y 3600 metros sobre el nivel del
mar, ocupando una superficie de 6611 hectareas. La poblacion de la parroquia es

de 7420 personas (censo efectuado en el afio 2001, INEC).

Segun varias referencias de gente antigua que relata la historia tradicional de Licto
sinterizada en que estuvo poblada por varias tribus que emigraron de varios
lugares buscando mejores condiciones de vida para sus familiares; también se dice
que el primer Licto fue fundado en Caliata pero debido a un terremoto que se dio
en aquella época los habitantes bajaron de las llanuras para protegerse del

fenémeno natural.

En el afio de 1835 Licto se eleva a Parroquia Civil y se crea la primera Tenencia
Politica la cual estaba dirigida por un Teniente Politico y un Secretario, quienes

eran las méximas autoridades en la Parroquia.

La palabra Licto etimolégicamente proviene de dos VOCABLOS LIC: que
significa Delgado, angosto y TO: Tierra, que significa las dos unidas conforman
TIERRA DELGADA Y ANGOSTA.

Segun varios investigadores de la creacion o fundaciéon de la Parroquia Licto
concluyen en tres hipétesis de su creacion, entre ellas se destaca que la Fundacién
se dio por el Espafiol Juan Clavijo en el afio de1588 quien fue comisionado por la
real audiencia de Quito para la fundacion de varios pueblos que en la actualidad
son grandes ciudades de mucha importancia para el Pais como Tungurahua y
Chimborazo. (Gobierno Autonomo Descentralizado de la Parroquia Rural "San
Pedro de Licto", 2011, pags. 1 - 2)



La antiquisima Parroquia San Pedro de Licto fue fundada en el afio de 1588 por el
Espafiol Juan Clavijo quien fue comisionado por la real audiencia de Quito para la
fundacion de varios pueblos que en la actualidad son grandes ciudades de mucha

importancia para el Pais como Tungurahua y Chimborazo.

En la actualidad las fiestas patronales se efecttan el 29 de Junio de cada afio, con la

celebracion a su patrono San Pedro.

En cuanto a la comunidad “Dr. José Maria Velasco Ibarra” lleva este nombre en
honor al ex presidente de la Republica del Ecuador pero es mas conocida como
Pompeya fue reconocida juridicamente el 28 de Agosto de 1947 se encuentra
ubicada a 20 minutos de la parroquia Licto en vehiculo a caminando a dos horas de

la parroquia.

La vestimenta caracterizada por la mayoria de los asentamientos humanos de la
comunidad Pompeya es la vestimenta tradicional tanto en mujeres y hombres
adultos, asi como en mujeres y hombres adolescentes, la comunidad se ha
caracterizado en afios anteriores con la elaboracion de las baetas, anacos, en los
tradicionales telares y con la elaboracion de las fajas manteniendo los colores que

han caracterizado a la comunidad.

La vestimenta occidentalizada solamente puede ser vista en los moradores de la
cabecera parroquial. (Gobierno Autonomo Descentralizado de la Parroquia Rural
"San Pedro de Licto", 2011, pags. 45 - 46)

El hombre adulto, viste con: Pantalon de tela, Sombrero de pafio, Poncho, Buzo,

camiseta, Zapatos.
La mujer adulta viste atuendo de caracteristica tradicional, llevando prendas

como: Anaco, Lliglla, changalli, macana, Bayeta, Washka, orejeras, manillas,

Tupo, Sombrero de Lana, Cinta en el Pelo, shigra.
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En afios pasados la agricultura fue la fuente de ingresos econdémicos ya que se
cultivaba papas, cebada, trigo, lenteja, alverja, maiz, mellocos, ocas, mashua,
frejol, lo que en la hierba para los animales la avena, alfafa, alkasercer, pero en la
actualidad no se ha podido continuar por la escases de agua lo poco que se cultiva

hoy en dia es el maiz, papas, cebada, trigo, alverja.

De la misma forma la comunidad se destacaba por la elaboracién de prendas
autoctonas de la comunidad como era las fajas, shigras de los hilos de cabuya, el
anaco Yy la vaeta de la lana de borrego al pasar el tiempo se esta perdiendo el arte
de hilar la lana de borrego, de tal forma también la utilizacion del telar ya que
Ilegaban de distintas comunidades para que se elaboren sus prendas en el telar el
unico que sabe de su utilizacion es el Sefior Martin Aucanshala pero debido a su
avanzada edad y su estado de salud ha dejado este saber ancestral y debido al
abandono de las autoridades parroquiales los comuneros han optado por la

migracion.

La migracion de los comuneros a las distintas ciudades capitales buscando un
mejor vivir en lo econdémico y la superacion de sus hijos en los estudios,
abandonando la comunidad y dejando atras todo lo que era nuestras costumbres,

tradiciones y valores, esto ha originado la perdiendo de la identidad cultural.

Los jovenes de esta comunidad han optado por utilizar la vestimenta que esta mas

a la moda.
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1.2.2. Analisis critico

Efecto
— Inefectiva
Pérdida de promocicn de Baja motivacion
valores 'y Uso a la las tradiciones y para mantener y
cosj[u-mbres moda costumbre de la recuperar la
tradicionales occidental comunidad identidad
cultural

Problema ) : . .
Perdida de la identidad cultural de la comunidad Pompeya, parroquia Licto

del Cantén Riobamba

Causa

Escaso

Rechazo y Incomodidad de Desconocimiento

discriminacion las prendas conocimiento

de la historia

sobre las ancestral de la

de la identidad autoctonas

tradiciones y

cultural comunidad

costumbres por

parte de las
personas a la

comunidad

Grafico N° 1: Arbol de problemas

Elaborado: Verénica Aucanshala
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El problema central que se investigara es la perdida de la identidad cultural de la
comunidad Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba, porque no se han
aplicado estrategias de marketing social por ninguna organizacion que desee

rescatar sus valores y tradiciones.

Una de la causas es el rechazo y la discriminacion a la identidad cultural de las
comunidades indigenas, por lo cual han ido perdiendo su cultura, sus valores y
costumbres tradicionales, es muy deficiente la recuperacion de la memoria
historica de este pueblo a nivel de las organizaciones como el Gobierno

Parroquial.

Las personas de la comunidad empiezan a utilizar las tradiciones y la moda de la
ciudades occidentales hay que recordar que se ha ido transformando la cultura, se
sienten incomodos con las prendas autéctonas de la comunidad, debido a la
discriminacion de quienes son parte de su entorno, en este caso mestizos o
blancos, migracion, se presenta ademdas la pérdida del idioma y de las
costumbres, en suma los diferentes procesos sociales, culturales y econdmicos
que caracterizan esta realidad, desafian la identidad de los indigenas, que
enfrentan situaciones complejas por la naturaleza del escenario social en que se
desenvuelven, se ha observado que poco a poco se va perdiendo el uso habitual
de la vestimenta tradicional de la comunidad, empiezan a tener acceso y uso a la

moda comun y que venden los medios de comunicacion.

Existe una inefectiva promocién de las tradiciones y costumbre a la comunidad,
no se resalta lo méas destacado de la misma como sus fiestas tradicionales, el
vestuario que se diferencia de otros pueblos indigenas, la causa es los escaso
conocimiento sobre las tradiciones y costumbres por parte de las personas a la
comunidad, el marcado racismo y la necesidad de migrar para obtener fuentes de
trabajo han hecho que cambien los roles tradicionales de la familia, ha causado
desintegracion familiar y la pérdida de la identidad cultural, asi como desinterés

por los procesos organizativos comunitarios y sociales.
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En la actualidad existe una baja motivacion para mantener y recuperar la identidad
cultural de la comunidad, sus leyendas, sus practicas agricolas, ha sido deficiente
la recuperacion de la memoria historica de la comunidad, dirigida a promover el
rescate de la identidad cultural, por ello muchos valores y costumbres
tradicionales se ha perdido incidiendo en que la comunidad prefiera usar
vestimenta de otras zonas o participar en actividades tradicionales de otros

pueblos.

1.2.3. Prognosis

Si no se soluciona la problematica no se lograra rescatar la identidad cultural de la
comunidad incidiendo en la pérdida de valores y costumbres tradicionales, por lo
de la cultura mestiza, existe el riesgo que se inicie el consumo habitual de la
vestimenta de las comunidades indigenas mas conocidas como la de Otavalo , en
las mujeres adultas y la utilizacion de la moda occidental en los adolescentes esto
ya estd pasando en la actualidad sobre todo se produce en las familias migrantes
que son de Pompeya pero viven en Tungurahua, se puede perder los
conocimientos sobre las tradiciones mas representativas, con el uso de la moda de
la ciudad, ademas otros efectos son tanto que no se trabaje en proyectos culturales

para su promocion y la recuperacién de la memoria historica.

1.2.4. Formulacion del Problema
¢Cual es la incidencia del Marketing social en el rescate de la identidad
cultural de la comunidad Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba,
provincia del Chimborazo?

1.2.5. Interrogantes de la Investigacion

e ;Cuadl es la incidencia del marketing social en la comunidad Pompeya,

parroquia Licto del canton Riobamba, provincia del Chimborazo?
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e ;Queé tipo de actividades se han desarrollado para el rescate de la identidad
cultural de la comunidad Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba,
provincia del Chimborazo

e ;Qué propuesta ayudara a rescatar la identidad cultural de la comunidad
Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba?

1.2.6. Delimitacion del objeto de investigacion
De contenido

Campo: Marketing

Area: Marketing social

Aspecto: Rescate de la identidad cultural

Espacial:

El estudio se delimitd a la comunidad Pompeya, parroquia Licto del canton
Riobamba, provincia del Chimborazo

Temporal:

El estudio se delimito temporalmente al marzo 2013 — agosto 2013.

1.3.  Justificacion

El presente estudio tiene como objetivo determinar la incidencia del Marketing
social en el rescate de la identidad cultural de la comunidad Pompeya, parroquia

Licto del canton Riobamba, provincia del Chimborazo.

La investigacion es de utilidad puesto que permitio establecer como se ha

promocionado la identidad cultural de la comunidad, que ha ido perdiendo sus
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valores tradicionales sobre todo identificados con la vestimenta, sus fiestas y su

memoria histérica.

El presente trabajo es importante puesto que en las comunidades indigenas no se
ha utilizado el marketing social para la promocion de las tradiciones, motivando

que la gente de la comunidad se identifique con su entorno.

Es de impacto puesto ayudara a establecer la mejor propuesta para la solucion de
la propuesta, que permitira trabajar para la promocion cultural, con entidades
publicas con el Ministerio de Turismo y el Ministerio de Cultura.

Los beneficiarios de la investigacion son: los habitantes de la comunidad
Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba, quienes podran identificarse con
sus tradiciones y costumbres, funcionarios gubernamentales quienes podran

trabajar para el rescate de la memoria historica.

Es factible porque se cuenta con el apoyo de los directivos de la comunidad, con
los habitantes para la recoleccion de la informacion como en el desarrollo de la
propuesta con los equipos tecnoldgicos, los materiales bibliograficos como libros,
revistas, y otros documentos de utilidad para la fundamentacién teérica, ademas

con el apoyo y autorizacién de los directivos de la entidad.

1.4.  Objetivos

1.4.1. General

Determinar la incidencia del Marketing social en el rescate de la identidad cultural

de la comunidad Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba, provincia del

Chimborazo.
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1.4.2. Especificos

e ldentificar la incidencia del marketing social en la comunidad Pompeya,
parroquia Licto del cantén Riobamba, provincia del Chimborazo.

e Analizar qué tipo de actividades se han desarrollado para el rescate de la
identidad cultural de la comunidad Pompeya, parroquia Licto del canton
Riobamba, provincia del Chimborazo.

e Disefiar un plan de marketing social para el rescate de la identidad cultural de
la comunidad Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba, provincia del

Chimborazo.
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Investigativos

Se incluyen las siguientes investigaciones relacionadas con las variables de la

investigacion:

Tema: El marketing social permite la fidelidad de los socios de la Cooperativa de
Ahorro, Crédito y Vivienda “La Merced” Ltda.

Autor: Radl Patricio Llerena Yanchatufia

Lugar:

Universidad Técnica de Ambato

Facultad de Ciencias Administrativas

Ambato - Ecuador

Afo: 2011

Conclusiones:

La investigacion aporta alternativas para la captacion, fidelidad y permanencia de
socios por medio de la implementacion de técnicas de marketing necesarias para
lograr un mejor posicionamiento en el mercado financiero del canton y la

provincia.

El marketing social es el disefio, implantacion y control de programas planes u
actividades que buscan incrementar la aceptabilidad de una idea social que
beneficie a la comunidad; utiliza conceptos de segmentacion de mercados,
investigacion de consumidores, comunicacion, facilidad, incentivos y busca

cambiar la idea de utilidad por la de satisfaccion maxima del grupo.
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Tema: “El Marketing Social y el impacto en las ventas de la empresa Fratello
Sport de la ciudad de Ambato”

Autor: Miguel Angel Guevara Calufia

Lugar:

Universidad Técnica de Ambato

Facultad de Ciencias Administrativas

Ambato - Ecuador

Afo: 2012

Conclusiones:

La investigacion indica que es urgente realizar un Plan de Marketing Social;
para realizar estrategias de comercializacion, publicidad, satisfaccion del cliente y
contribuir con el Buen Vivir de sus colaboradores y de la comunidad, ya que estos

factores nunca se han considera dentro de la empresa.

Las estrategias de publicidad con responsabilidad social deben estar enfocadas;
por medio del rescate de los valores personales, preocupandose por el cuidado del
medio ambiente, seguridad industrial de sus colaboradores y el aporte a la
sociedad; con el fin de lograr posicionamiento en el mercado, fidelidad de los

clientes y compromiso de los colaboradores de la empresa.

Tema: “La influencia del marketing social en la gestion de desechos sélidos en el
Mercado Mayorista de la ciudad de Ambato.”

Autora: Viviana Magali Ortega Lema

Lugar:

Universidad Técnica de Ambato

Facultad de Ciencias Administrativas

Ambato - Ecuador

Afo: 2012
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Conclusiones:

El marketing social surge como una alternativa para modificar conductas,
actitudes o comportamientos de las personas para mejorar la estructura social en
especial en temas relacionados con el medio ambiente.

Existen varias causas que provocan efectos negativos por la ausencia de un
analisis de marketing social que ayude a la implementacion de una gestion de

desechos solidos

Este tema de investigacion tiene por objeto influir en el comportamiento de las

personas, con el fin de mejorar el bienestar de la sociedad.

2.2. Fundamentacion

Filosofica

Se fundamenta en el paradigma critico propositivo que permite el andlisis del
problema de manera analitica y la determinacion de la propuesta para cambiar la
realidad, este se propone tanto buscar las causas y consecuencias donde el autor
intervenga en base a sus valores, pero con la actuacion de las personas de la
comunidad de Pompeya, para establecer una solucion basado en las verdaderas
necesidades, estableciendo estrategias que motiven a recuperar la identidad

cultural.

2.3. Fundamentacion legal

Constitucion del Ecuador: Capitulo segundo; Derechos del buen vivir

Seccion cuarta: Culturay ciencia

Art. 21.- Las personas tienen derecho a construir y mantener su propia identidad
cultural, a decidir sobre su pertenencia a una o varias comunidades culturales y a

expresar dichas elecciones; a la libertad estética; a conocer la memoria historica
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de sus culturas y a acceder a su patrimonio cultural; a difundir sus propias
expresiones culturales y tener acceso a expresiones culturales diversas.
No se podra invocar la cultura cuando se atente contra los derechos reconocidos

en la Constitucion.

Art. 22.- Las personas tienen derecho a desarrollar su capacidad creativa, al
ejercicio digno y sostenido de las actividades culturales y artisticas, y a
beneficiarse de la proteccion de los derechos morales y patrimoniales que les
correspondan por las producciones cientificas, literarias o artisticas de su autoria.

Art. 23.- Las personas tienen derecho a acceder y participar del espacio publico
como ambito de deliberacion, intercambio cultural, cohesion social y promocién
de la igualdad en la diversidad. El derecho a difundir en el espacio publico las
propias expresiones culturales se ejercerd sin mas limitaciones que las que

establezca la ley, con sujecion a los principios constitucionales.

Art. 24.- Las personas tienen derecho a la recreacion y al esparcimiento, a la

practica del deporte y al tiempo libre.

Art. 25.- Las personas tienen derecho a gozar de los beneficios y aplicaciones del

progreso cientifico y de los saberes ancestrales.

TITULO Il DERECHOS

Capitulo cuarto: Derechos de las comunidades, pueblos y nacionalidades

Art. 56.-Las comunidades, pueblos, y nacionalidades Indigenas, el pueblo afro
ecuatoriano, el pueblo montubio y las comunas forman parte del Estado

ecuatoriano, Unico e indivisible.

Art. 57.- Se reconoce y garantizard a las comunas, comunidades, pueblos y

nacionalidades indigenas, de conformidad con la Constitucion y con los pactos,
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convenios, declaraciones y demas instrumentos internacionales de derechos

humanos, los siguientes derechos colectivos:

1. Mantener, desarrollar y fortalecer libremente su identidad, sentido de
pertenencia, tradiciones ancestrales y formas de organizacion social.

2. No ser objeto de racismo y de ninguna forma de discriminacion fundada en su
origen, identidad étnica o cultural.

3. EIl reconocimiento, reparacion y resarcimiento a las colectividades afectadas
por racismo, Xxenofobia y otras formas conexas de intolerancia y
discriminacion.

4. Conservar la propiedad imprescriptible de sus tierras comunitarias, que seran
inalienables, inembargables e indivisibles. Estas tierras estaran exentas del
pago de tasas e impuestos.

5. Mantener la posesion de las tierras y territorios ancestrales y obtener su
adjudicacion gratuita.

6. Participar en el uso, usufructo, administracién y conservacién de los recursos
naturales renovables que se hallen en sus tierras.

7. La consulta previa, libre e informada, dentro de un plazo razonable, sobre
planes y programas de prospeccion, explotacion y comercializacion de
recursos no renovables que se encuentren en sus tierras y que puedan
afectarles ambiental o culturalmente; participar en los beneficios que esos
proyectos reporten y recibir indemnizaciones por los perjuicios sociales,
culturales y ambientales que les causen. La consulta que deban realizar las
autoridades competentes serd obligatoria y oportuna. SI no se obtuviese el
consentimiento de la comunidad consultada, se procedera conforme a la
Constitucion y la ley.

8. Conservar y promover sus practicas de manejo de la biodiversidad y de su
entorno natural. ElI Estado establecera y ejecutara programas, con la
participacion de la comunidad, para asegurar la conservacion y utilizacion

sustentable de la biodiversidad.
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9.

10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

Conservar y desarrollar sus propias formas de convivencia y organizacion
social, y de generacién y ejercicio de la autoridad, en sus territorios
legalmente reconocidos y tierras comunitarias de posesion ancestral.

Crear, desarrollar, aplicar y practicar su derecho propio o consuetudinario, que
no podré vulnerar derechos constitucionales, en particular de las mujeres,
nifas, nifios y adolescentes.

No ser desplazados de sus tierras ancestrales.

Mantener, proteger y desarrollar los conocimientos colectivos; sus ciencias,
tecnologias y saberes ancestrales; los recursos genéticos que contienen la
diversidad bioldgica y la agro biodiversidad; sus medicinas y practicas de
medicina tradicional, con inclusion del derecho a recuperar, promover y
proteger los lugares rituales y sagrados, asi como plantas, animales, minerales
y ecosistemas dentro de sus territorios; y el conocimiento de los recursos y
propiedades de la fauna y la flora. Se prohibe toda forma de apropiacion sobre
sus conocimientos, innovaciones y practicas.

Mantener, recuperar, proteger, desarrollar y preservar su patrimonio cultural e
histérico como parte indivisible del patrimonio del Ecuador. El Estado
proveera los recursos para el efecto.

Desarrollar, fortalecer y potenciar el sistema de educacion intercultural
bilingle, con criterios de calidad, desde la estimulacion temprana hasta el
nivel superior, conforme a la diversidad cultural, para el cuidado y
preservacion de las identidades en consonancia con sus metodologias de
enseflanza y aprendizaje. Se garantizara una carrera docente digna. La
administracion de este sistema sera colectiva y participativa, con alternancia
temporal y espacial, basada en veeduria comunitaria y rendicion de cuentas.
Construir y mantener organizaciones que los representen, en el marco del
respeto al pluralismo y a la diversidad cultural, politica y organizativa. El
Estado reconocera y promovera todas sus formas de expresion y organizacion.
Participar mediante sus representantes en los organismos oficiales que
determine la ley, en la definicion de las politicas publicas que les conciernan,
asi como en el disefio y decision de sus prioridades en los planes y proyectos
del Estado.
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17. Ser consultados antes de la adopcion de una medida legislativa que pueda
afectar cualquiera de sus derechos colectivos.

18. Mantener y desarrollar los contactos, las relaciones y la cooperacién con otros
pueblos, en particular los que estén divididos por fronteras internacionales.

19. Impulsar el uso de las vestimentas, los simbolos y los emblemas que los
Identifiquen.

20. La limitacion de las actividades militares en sus territorios, de acuerdo con la
ley.

21.Que la dignidad y diversidad de sus culturas, tradiciones, historias y
aspiraciones se reflejen en la educacion publica y en los medios de
comunicacion; la creacion de sus propios medios de comunicacién social en

sus idiomas y el acceso a los demas sin discriminacion alguna.

Los territorios de los pueblos en aislamiento voluntario son de posesion ancestral

irreductible e intangible, y en ellos estard vedada todo tipo de actividad extractiva.

El Estado adoptara medidas para garantizar sus vidas, hacer respetar su
autodeterminacion y voluntad de permanecer en aislamiento, y precautelar la
observancia de sus derechos. La violacion de estos derechos constituira delito de

etnocidio, que sera tipificado por la ley.

El Estado garantizara la aplicacion de estos derechos colectivos sin discriminacion
alguna, en condiciones de Igualdad y equidad entre mujeres y hombres.

Art. 58.- Para fortalecer su identidad, cultura, tradiciones y derechos, se reconocen
al pueblo afro ecuatoriano los derechos colectivos establecidos en la Constitucion,
la ley y los pactos, convenios, declaraciones y demas instrumentos internacionales

de derechos humanos.

Art. 59.- Se reconocen los derechos colectivos de los pueblos montubios para
garantizar su proceso de desarrollo humano integral, sustentable y sostenible, las

politicas y estrategias para su progreso y sus formas de administracion asociativa,
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a partir del conocimiento de su realidad y el respeto a su cultura, identidad y

vision propia, de acuerdo con la ley.

Art. 60.- Los pueblos ancestrales, Indigenas, afro ecuatorianos y montubios
podréan constituir circunscripciones territoriales para la preservacion de su cultura.
La ley regulara su conformacion.

Se reconoce a las comunas que tienen propiedad colectiva de la tierra, como una

forma ancestral de organizacion territorial.
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2.4. Categorias Fundamentales
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‘ Variable Independiente '

Gréfico N° 2: Categorias fundamentales de la Variable Independiente

Fuente: (Leal,Jiménez Antonio, 2000)
Elaborado: Verdnica Aucanshala
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Gréfico N° 3: Categorias Fundamentales variable dependiente

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Verénica Aucanshala
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2.5. Fundamentacion Tedrica

2.5.1. Variable independiente

1. Administracién

La administracion es el acto de administrar, gestionar o dirigir empresas, negocios
u organizaciones, personas y recursos, con el fin de alcanzar los objetivos
definidos. Administracion es una palabra procedente del latin, administratione,
que significa direccion, gestion o gerencia, donde el prefijo ad-significa direccion,
tendencia, hacia, y el vocablo minister significa obediencia, al servicio de,
subordinacion. Este término también proviene del latin ad-ministrare, que
significa servir, o ad manus trahere, que significa gestionar o manejar. De esta
forma, el término administracion se refiere al funcionamiento, a la estructura y al
rendimiento de las empresas u organizaciones que estan al servicio de otros.

(Significados)

La administracion es el proceso de estructurar y utilizar conjuntos de recursos
orientados hacia el logro de metas para llevar a cabo las tareas en un entorno

organizacional. (Michael, 2006, pag. 8)

El termino administracion se refiere al proceso de conseguir que se haga las cosas,
con eficiencia y eficacia, atreves de otras personas y junto con ellas. (Stephen P.
Robbins, 2002, pag. 5)

2. Marketing

Segun Philip Kotler es: “el proceso por el cual los grupos e individuos satisfacen
sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”. Su definicion mas
conocida es. “El concepto de Marketing se trata de una orientacion filosofica o
sistema de pensamiento, de la direccion que sostiene que la clave para alcanzar

las metas de la organizacion reside en averiguar las necesidades y deseos del
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mercado objetivo (direccion andlisis) y en adaptarse para ofrecer (direccion
operativa) las satisfacciones deseadas por el mercado, de una manera, mejor y

mas eficientemente que la competencia” publicado en (Manene, Luis Miguel,
2012)

Segun American Marketing Association (A.M.A.), el marketing es una forma de
organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un producto “para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones” y

su finalidad es beneficiar a la organizacion satisfaciendo a los clientes.

Segun (Aguilar, Coto Maria fernanda, 2012, pags. 1 - 2) EI marketing abarca
gran cantidad de funciones o etapas entre las cuales se destacan: Andlisis de las
oportunidades de negocio, segmentacion y seleccion de mercados, andlisis y
pronostico de la demanda, analisis de la competencia, disefio de las estrategias de

marketing, organizacién e implementacion y control.

El Marketing aporta una forma diferente de ejecutar y concebir la funcion
comercial o relacion de intercambio entre dos 0 mas partes. EI Marketing es tanto
una filosofia, como una técnica. (Manene, Luis Miguel, 2012)

Como filosofia: es una posicion mental, una actitud, una forma de concebir la
relacion de intercambio por parte de la empresa que ofrece sus productos o
servicios al mercado. Esta concepcion nace de las necesidades y deseos del
consumidor y tiene como objetivo su satisfaccion (satisfacer las necesidades) de la
manera mas beneficiosa, tanto para el comprador, como para el vendedor.
(Manene, Luis Miguel, 2012)

Segun: (Manene, Luis Miguel, 2012) ElI Marketing apunta a la satisfaccion del
cliente. Identifica que necesidades insatisfechas hay en el mercado para ofrecerle
al individuo lo que ellos requieran. El enfoque marketing mantiene que la clave

para alcanzar los objetivos de la empresa consiste en identificar las necesidades y
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deseos del publico objetivo y en ser més efectivos que los competidores a la hora

de crear y ofrecer valor a sus mercados objetivo.

Como Técnica: el Marketing es la manera especifica de ejecutar o llevar a cabo la
relacion de intercambio que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la
demanda. (Manene, Luis Miguel, 2012)

Durante mucho tiempo, el término de “marketing” ha sido asociado y, a menudo
confundido especialmente con las actividades de publicidad y promocion e,
incluso, a veces, con el disefio de productos y técnicas de venta. Realmente el
Marketing se veia como un conjunto de técnicas que tenian como objeto de
estudio y aplicacion todas las actividades relacionadas con el proceso de poner el
producto, desde su origen, en manos del cliente o consumidor, mientras mantenia
informada a la organizacién empresarial sobre todas las variantes del mismo,

como conjunto o como mercado. (Manene, Luis Miguel, 2012)

Distintos componentes del marketing

o Necesidad.

Estado de carencia que se percibe en un individuo.

o Deseo.
Forma que toma la necesidad influenciada por la cultura y personalidad del

individuo. El deseo es ilimitado ya que puedo desear infinidad de cosas.

e Demanda.

Es el deseo respaldado por el poder adquisitivo del individuo. Esto es asi ya que
los recursos del individuo son limitados por ende sus deseos se transforman en
demanda que es lo que va a consumir, lo que va a demandar. Es un concepto que
las empresas deben tener muy claro ya que no van a producir para que sus
productos no sean consumidos. Eso implica tener un exceso en lo que ofrece y

muchas veces trae aparejado cambios de precio. (Manene, Luis Miguel, 2012)
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e Valor.
Es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene por poseer y usar el

producto y los costos de obtencidn de ese producto.

» Satisfaccion.

Es el grado en que el desempefio percibido de un producto coincide con las
expectativas del consumidor. Este concepto normalmente se asocia a la calidad
del producto que la misma es percibida por el cliente a partir de las caracteristicas

que tiene el producto.

o Calidad.

Administracion de Calidad Total: Se trata de procesos que se disefian para mejorar
constantemente la calidad de los productos/servicios y también de los procesos del
marketing.

e Intercambio.

Es el acto por el cual se obtiene un producto deseado, el cual otra persona lo tiene
y se ofrece algo a cambio. El intercambio tiene lugar en un lugar llamado
Mercado. (Manene, Luis Miguel, 2012)

e Transaccion.

Es la unidad de medida del marketing y la transaccion es el intercambio entre dos
partes donde por lo menos existen dos objetos de valor, de los cuales uno es
requerido por una de las partes y el otro por la otra parte y estas partes acuerdan

las condiciones, el lugar y el tiempo en que se hara.

e Mercado:

Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto/servicio. Desde un punto de vista econdémico es el punto de reunion entre
la oferta y la demanda. Mas adelante, editaré un post en mi blog que profundice en

este término. (Manene, Luis Miguel, 2012)
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e Segmentacion.

La segmentacion es la division del mercado en grupos diferentes de compradores
con base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamiento que requieran
diferentes productos. Es la division del mercado en grupos con similares

caracteristicas, o sea homogéneos. (Manene, Luis Miguel, 2012)

o Cliente nuevo y cliente antiguo.
Es mas dificil mantener al cliente antiguo que conseguir clientes nuevos por eso

hay que cuidarlos.

o Cliente perdido.

Es cliente no recuperable. (Manene, Luis Miguel, 2012)

3. Marketing Social.

El Marketing Social parece reflejar la condicion actual del marketing, que mas
que nunca hace posible llevar a las empresas a niveles de relacion mas concretos y
duraderos con su publico interno y externo y con la sociedad en general. En este
sentido, la confianza que la sociedad deposita en relacién con cada empresa a
través del marketing social hasta puede llevar a que sea comprendido como un
tipo de herramienta con potencial para promover transformaciones sociales
significativas. Aunque la expresion “marketing social” pueda ser interpretada y
utilizada de diversas maneras, el hecho es que ella surgié en los Estados Unidos
de América en 1971, usada por primera vez por los autores Philip Kotler y Gerald
Zaltman, que estudiaban en ese momento las aplicaciones del marketing como
medio de contribucion social en la blsqueda de soluciones para diversas
cuestiones sociales. Los autores publicaron aquel afio en el Journal of Marketing
un articulo titulado “Social Marketing: An Approach to Planned Social Change”,
en el cual presentaban en forma conceptual al marketing social como el proceso
de “creacion, implementacion y control de programas implementados para influir
en la aceptabilidad de las ideas sociales, que encierra consideraciones relativas a

la planificacion del producto (cliente), costo, comunicacion, conveniencia e
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investigacion de marketing” (Kotler y Zaltman, 1971). (Giulliani, Antonio Carlos;
Monteiro, Thel Augusto; Zambon, Marcelo Socorro; Betanho, Cristiane; Lima

Faria, Luiz Henrique, 2012, pag. 13)

De acuerdo con Andreasen (2002), la meta del marketing social es prevenir o
resolver ciertos problemas sociales; en consecuencia, puede ser comprendido e
identificado por la finalidad no comercial que busca conseguir. (Giulliani,
Antonio Carlos; Monteiro, Thel Augusto; Zambon, Marcelo Socorro; Betanho,

Cristiane; Lima Faria, Luiz Henrique, 2012, péag. 13)

Para Morgan y Voola (2000) el marketing social es un proceso bastante complejo
que en-cierra la capacidad de convencer al publico objetivo de que se involucre en
cambios que los profesionales del marketing buscan promover para establecer a
partir de alli redes de comunicacion y distribucion. EI foco es que los cambios
generados ayuden a resolver problemas sociales conocidos. Esto encierra un
trabajo de infraestructura, ademas de las expectativas por mantener los efectos del
cambio o de estimular cambios continuos en el futuro, de manera de eliminar el
problema social en cuestion. (Souza, Rbnei Rocha; Santos, Fabio Abreu; Da
Silva, Fernando Luis, 2008, pag. 13)

De acuerdo con Vaz (2003, p. 281), el marketing social también puede ser
comprendido como “la modalidad de accién mercadoldgica institucional que tiene
por objetivo principal atenuar o eliminar los problemas sociales, las carencias de
la sociedad que se relacionan, en especial, con las cuestiones de higiene y salud
publica, trabajo, educacion, vivienda, transporte y alimentacion”. A partir de este
punto de vista, el marketing social puede entenderse como una estrategia de
negocios que tiene por objetivo crear una imagen positiva de la empresa, la que
busca para eso acciones sociales que le aporten beneficios a la sociedad. La
empresa esta atenta a las oportunidades de acciones sociales que tengan la mayor
notoriedad, o con el mayor potencial de resolucion (que tengan las mayores
chances de ser resueltas). En otros téerminos, el marketing social puede emplearse

para las acciones empresarias de apoyo a ciertas causas sociales, donde
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corresponde que la empresa sea conocida por su apoyo directo a una causa y
mientras tal apoyo sea utilizado para “promover” a la propia empresa. (Giulliani,
Antonio Carlos; Monteiro, Thel Augusto; Zambon, Marcelo Socorro; Betanho,

Cristiane; Lima Faria, Luiz Henrique, 2012, pag. 14)

El concepto de Mercadeo Social o Marketing Social, data del afio 1971 y lo
utilizaron Kotler y Zaltman, para aplicar el uso de los postulados y técnicas del
marketing comercial, en campafias de bien publico o la difusion de ideas que
beneficien a la sociedad. Desde entonces, este concepto se utiliza para referirse al
disefio, la puesta en préactica y el control de programas que tienen como objetivo,
promover una idea o practica social en una determinada comunidad (Rendueles,
Miguel, 2010, pag. 31)

Para Guédez (2006), el concepto de mercadeo social no estd suficientemente
delimitado y por esta razon conlleva implicaciones dispersas y denominaciones
variadas, como son el mercadeo filantrépico y las campafas sociales. EI mercadeo
filantropico se entiende como una estrategia mediante la cual la empresa realiza
aportes en proporcion directa a las compras de sus clientes, para multiplicar los
recursos a favor de una causa social. Por su parte las camparias sociales se asocian
a la publicidad institucional que intenta incentivar una conducta civica 0 una

colaboracion social. (Rendueles, Miguel, 2010, pag. 31)

Por su parte, segun Kotler (1995) la mercadotecnia social sostiene que la tarea de
la organizacion consiste en determinar las necesidades, deseos e intereses de los
mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas con mas eficiencia que
los competidores, y hacerlo de una manera que mantenga o mejore el bienestar de
la sociedad y de los consumidores. Utiliza conceptos de segmentacion de
mercados, investigacion de consumidores, comunicacién, facilidad, incentivos y
cambio de la idea de utilidad para la satisfaccion maxima del grupo. (Rendueles,
Miguel, 2010, pag. 31)
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La mercadotecnia social busca equilibrio entre tres consideraciones: consumidores
satisfaccion de deseo, compafiia-utilidades y sociedad- bienestar humano.
(Rendueles, Miguel, 2010, pag. 31)

Por otra parte Pérez (2004) indica que el marketing social es el disefio,
implementacion y control de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas
sociales, mediante la inclusion de factores como la planeacion del producto,

precio, comunicacion, distribucién e investigacion. (Rendueles, Miguel, 2010,

pag. 31)

El mercadeo social se refiere entonces a aquellas acciones realizadas por una
empresa en beneficio de una determinada causa social, a la vez que se vincula
dicha causa con la marca de los productos o servicios y el nombre de la empresa.
En el fondo se trata de establecer una relacion de intercambio, donde los
beneficiarios del esfuerzo realizado por la empresa, reciben una ayuda que
consideran de valor para mejorar su situaciéon y la empresa recibe a cambio una
contraprestacion intangible dificil de cuantificar, como lo es usar publicamente su
compromiso solidario en beneficio de su imagen corporativa. (Rendueles, Miguel,
2010, pag. 32)

Para que un proyecto de marketing social tenga éxito es fundamental que lo
preceda una profunda investigacion sobre los deseos, creencias y actitudes
especificas de los destinatarios del mismo, asi como de las caracteristicas
concretas de los productos sociales que pretenden promoverse. Los topicos que se
pueden abordar en el marketing social son muy variados, desde la violencia, el
alcoholismo, la proteccion del medio ambiente, la prevencion del delito,
educacion sexual, seguridad, promocion de eventos culturales, educativos, etc.
También el marketing social puede ser Gtil para influir en comportamientos como
la obtencidn de subsidios, patrocinios, aportes a fundaciones u organizaciones no
gubernamentales, obtencién de apoyo de medios de comunicacion social,

voluntariado, etc. (Rendueles, Miguel, 2010, pag. 32)
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Alan Andersen, Profesor de Marketing de la Escuela de Negocios de la
Universidad de Georgetown de los Estados Unidos, sefiala que el marketing social
es una disciplina que se encuentra en pleno desarrollo y que no se limita a la
aplicacion de la metodologia del marketing comercial, sino que incorpora ideas de
otras disciplinas, atendiendo los problemas sociales como algo complejos e
interrelacionados. (Rendueles, Miguel, 2010, pag. 32)

Para llevar a cabo un programa de marketing social se hace necesario recurrir a
diferentes personas, empresas, consultores, agencias de publicidad, medios de
comunicacion, empresarios, fundaciones y asociaciones, voluntarios y donantes; a
fin de garantizar el éxito del mismo y el logro de los objetivos que persigue. Otros
aspecto importante es que cualquier programa de mercadeo social debe ser lo
suficientemente interesante y ser presentado de una manera atractiva para
convocar a todos los actores sociales que requiera, motivar a los voluntarios
necesarios a participar y que estos a su vez atraigan a otros colaboradores, dando a
conocer el producto social que desea mercadearse. (Rendueles, Miguel, 2010, pag.
32)

Guédez (2006) sefiala que cuando estas inquietudes sobre el mercadeo social se
llevan al ambito de los negocios, deben ser aceptadas algunas realidades. La
empresas existen para generar riqueza, pues de lo contrario no asegurarian su
existencia, con lo cual no podrian ni generar empleos ni pagar las contribuciones e
impuestos que puedan traducirse en mejoras sociales. Su papel es generar riqueza,
pero a la vez la empresa requiere de aceptacion social para asegurar la preferencia
de sus clientes y una imagen favorable ante el pablico. (Rendueles, Miguel, 2010,
pag. 33)

Para las empresas el mercadeo social pasa a ser el medio de difundir la manera
como las organizaciones realizan su inversion o contribucion social corporativa
con miras a obtener una mejor imagen en el publico y a la vez lograr su
aceptacion social, mostrando acciones y proyectos que revelen su responsabilidad

social empresarial en beneficio de la comunidad que la rodea. EI mercadeo por si
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solo representa la posibilidad de que las organizaciones puedan hablar de si
mismas, una simple estrategia de promocion de la propia empresa. En cambio, el
mercadeo social se revela como la realizacion de acciones que estimulen que otros
hablen de la empresa, que el pablico comente y reconozca lo que la organizacion

hace en materia de responsabilidad social. (Rendueles, Miguel, 2010, péag. 33)

Para Fernandez (2005) los programas de mercadeo social 0 marketing con causa,
se pueden traducir en acciones sociales dirigidas y controladas directamente por la
propia empresa o colaboraciones con organizaciones benéficas para el desarrollo
de proyectos gestionados por ellas, haciendo al publico participe de que el precio
cobrado por sus productos o servicios incluye una porcion destinada a una obra de

interés social. (Fernandez, Gago Roberto, 2005, pag. 131)

El efecto méas directo del mercadeo social tiene que ver con la relacion de
intercambio establecida entre la empresa y una organizacion social o el
destinatario de la accién social, o entre la compafiia y sus clientes, en la cual se
afiade un producto con un componente especial que hace a los clientes sentirse
satisfechos por su participacion con una causa con la cual se identifican. Con ello,
la empresa recibe reconocimiento y normalmente un incremento en su volumen de
ventas, quedando demostrado que una opinién puablica favorable, en términos de
mercadeo social, influye en la decisién de compra del consumidor, quienes por
adquirir productos y servicios que apoyan una buena causa aceptarian un cambio
de marca y de establecimiento, e incluso estarian dispuestos a pagar un precio

superior. (Rendueles, Miguel, 2010, pag. 34)

Marketing Social segin Kotler: “El marketing social es un proceso de aplicacion
de técnicas, que comprenden: la investigacion, analisis, planificacion, disefio,
gjecucion, control y evaluacion de programas; que tienen como objetivo,
promover un cambio social favorable, que esté orientado a que sea aceptada o
modificada, una determinada idea o practica en uno o mas grupos de

destinatarios” (Zambrana, Vega Maria Jesus, 2012, pag. 3)
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Se ha recorrido un camino bastante importante hasta llegar a esta definicion del
marketing social. El concepto de Marketing social data de julio del afio 1971, por
lo que se estan cumpliendo cuarenta afios de la publicacion del articulo, en donde
Kotler y Zaltman, proponian el uso de los principios y técnicas del marketing
comercial, en campafas sociales o la difusion de ideas que beneficien a la

sociedad. (Zambrana, Vega Maria JesUs, 2012, pag. 4)

Desde entonces, este concepto se viene utilizando para referirse al disefio, la
puesta en préactica y el control de programas que tienen como fin, promover una
idea 0 practica social en una determinada sociedad. (Zambrana, Vega Maria
Jesus, 2012, pag. 4)

Existen dos caracteristicas muy importantes del marketing social:

1. El proceso es continuo, no es una actividad que tenga un sefialado
comienzo y un fin.

2. Lo central es el destinatario. Los destinatarios son constantemente parte
del proceso. Por eso, el proceso debe comenzar por la investigacion, con el
proposito de estudiar cudles son las necesidades, deseos y percepciones,
del destinatario objetivo. (Aguilar, Coto Maria fernanda, 2012, pag. 2)

El  marketing social cubre el impacto del marketing en la sociedad,
protegiendo de esta manera al cliente. Asi bien, la funcion primordial del
marketing es la satisfaccion del cliente (potencial o actual). (Aguilar, Coto Maria
fernanda, 2012, pag. 2)

El marketing social busca la adaptacion del marketing ordinario a los programas
disefiados para influir en el comportamiento voluntario del publico objetivo con el
fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad. El uso del marketing en la
comercializacion de bienes y servicios ordinarios ha llevado de forma automatica
a la extension de su aplicacion a los intercambios de ideas y valores. El publico

objetivo del marketing social es el mismo que el marketing comercial, que ya
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estan acostumbrados a ser objetivo de las campafias y herramientas que este
ultimo utiliza. Existe una necesidad material para la extension de la aplicacion a
estos nuevos ambitos, y es precisamente la competencia entre organizaciones que
desarrollan actividades sociales en la consecucion de sus objetivos. ElI marketing
social no cuenta con un cuerpo de conocimientos auténomo La idiosincrasia del
marketing social hace que los participantes en la misma sean muy especificos:
autoridades, agencias e instituciones del sector puablico; organizaciones del
llamado “tercer sector”; y empresas del sector privado que dedican parte de sus

esfuerzos a causas sociales. (Martinez, Antonio, 2010)

a) Puntos clave del Marketing Social

Segun Kolter el elemento méas importante en el concepto de marketing social, es
el de producto social. (Zambrana, Vega Maria Jesus, 2012, pag. 4)

El disefio del producto social se realiza luego de la investigacion y el analisis de
la sociedad. Ese es el punto clave donde se apoyaran la futuras acciones y
actividades de Marketing, ante todo deben detectarse las necesidades de los
destinatarios, asi poder satisfacerlas. Antes de lanzar el producto social, es
necesario hacer una prueba previa, asi ver que factibilidad tiene que sea
adoptado. Es muy importante en esta etapa, indagar si el publico objetivo
entiende el concepto del producto social ofrecido, si ve los beneficios, si a estos
beneficios los considera importantes y si adoptaria por el producto social que se
le ofrece. Por otro lado, se busca estimular a ese grupo a que aporte sugerencias,
y cuente que tipo de sacrificios esta dispuesto a hacer por adoptar el producto
social. Cada producto social atiende un determinado tipo de Demanda que segun
Kotler y Roberto los distintos tipos de demanda son los siguientes: (Zambrana,

Vega Maria JesUs, 2012, pag. 4)

1. Demanda latente: Descubrir una necesidad o demanda latente, presenta la
oportunidad de introducir un nuevo producto social. La demanda es latente,

cuando un considerable nimero de personas comparte una fuerte necesidad
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de un producto o servicio social efectivo que no existe, como en el
antitabaquismo o el control de la contaminacion. La tarea de los expertos, es
transformar la demanda latente en demanda real por medio de un producto o

servicio eficaz. (Zambrana, Vega Maria Jesus, 2012, pag. 5)

Demanda insatisfecha: En este caso, los productos o servicios disponibles no
son suficientes ni satisfacen la demanda de los destinatarios. Aqui, los
especialistas deberan lograr el desarrollo de un nuevo producto o mejorar uno
ya existente para colmar la brecha; cuando traten de satisfacer una demanda
insatisfecha tendrén que distinguir entre una brecha en el nivel de satisfaccion
y un vacio en el tipo de satisfaccion. La brecha en la clase de satisfacciones,
se presenta cuando los destinatarios pueden obtener satisfaccion, solo por
medio de un producto mejorado 0 un nuevo producto que corrija las
deficiencias de los existentes; el vacio en el nivel de satisfaccion tiene que
ver con una situacién donde los productos de que se dispone no pueden
brindar el nivel, grado o satisfaccién deseados. (Zambrana, Vega Maria
Jesus, 2012, pag. 5)

Demanda dafiina: Es cuando los destinatarios tienen ideas socialmente
perjudiciales, como por ejemplo el racismo, o tienen habitos como tomar
demasiado alcohol o conducir imprudentemente. Para lograr que estos grupos
abandonen esas practicas dafinas, los especialistas deben proporcionar una
idea o practica sustitutiva satisfactoria. Segun Kotler y Roberto, un error
estratégico muy comun, es el de intentar de introducir un sustituto totalmente

opuesto a la idea o conducta indeseable. (Zambrana, Vega Maria Jesus, 2012,

pag. 6)

Demanda Dual: Es cuando tienen que crearse destinatarios, tanto para un
concepto de producto (antitabaquismo) como un instrumento o medio para
realizar el valor de producto social (producto tangible: pastilla para quitar la
ansiedad de fumar). (Zambrana, Vega Maria Jesus, 2012, pég. 6)
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5. Demanda Abstracta: Se presenta, cuando en una campafa de marketing social
tratan de lograr solamente, la adopcion de una idea. Si bien todos los
programas buscan que los destinatarios adopten una idea, de lo que se trata
aqui, es de limitar el objetivo durante un tiempo, para difundir la conciencia
publica sobre un problema social, como por ejemplo fue el caso del Proyecto
Hambre, una organizacion sin fines de lucro fundada en 1977. El objetivo del
Proyecto Hambre es eliminar el hambre en el mundo, pero la organizacién no
dispone los recursos suficientes para hacer que cada nacién emprenda
acciones para acabar con el hambre. Entonces la campafia se ocupé de actuar
para generar el compromiso de eliminar el hambre. Para alcanzar esa meta, se
desarrollan programas en las que se difunden fotos educativas, material
impreso y electronico, acontecimientos transmitidos para llamar la atencién
de los lideres de opinion, educadores, disefiadores de politicas y especialistas

en desarrollo. (Zambrana, Vega Maria Jesus, 2012, pag. 6)

6. Demanda Irregular: Veamos esto a través de un ejemplo que nos dan Kotler
y Roberto. La donacion de sangre necesita de donantes que generalmente
colaboran de manera ocasional, es decir irregular. En este caso, se deben
encontrar nuevas formas de atraer nuevos donantes de sangre. (Zambrana,

Vega Maria Jesus, 2012, pags. 6 - 7)

7. Demanda Vacilante: Este tipo de demanda se puede presentar, si luego de
lanzado un producto con éxito, la demanda del producto social comienza a
debilitarse. En ese caso, se debe poner méas atencién en volver a lanzar el
producto con un nuevo programa de marketing social que apoye el nivel

deseado de demanda.
Luego de determinar el tipo de demanda, se debe realizar la segmentacion del

publico al que se quiere dirigir el programa que utilice el marketing social.

(Zambrana, Vega Maria Jesus, 2012, pag. 7)
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b) Las 4 p’s del Marketing Social segun Kotler

Ademas del producto social, se destacan los siguientes elementos que integran la

Mezcla de mercadotecnia.

e Precio.

Se refiere al costo que debe asumir el destinatario, para adoptar el
comportamiento propuesto por el programa. Por lo general, en marketing social,
el precio comprende principalmente valores intangibles, como ser el tiempo vy el
esfuerzo que conlleva el pase de una conducta a otra. De todas formas, el precio
también puede ser en dinero, como por ejemplo cuando se promueve el uso de
preservativos para prevenir el SIDA. Por lo general la estrategia de marketing
social, tiende a minimizar los costos y a aumentar los beneficios, de la adopcion

del comportamiento. (Zambrana, Vega Maria Jesus, 2012, pag. 7)

e Promocion.
La promocion es el conjunto de acciones dirigidas, a motivar al publico objetivo a
adoptar el cambio de comportamiento.

e Plaza o Distribucién.
Se refiere a poner a disposicion del grupo objetivo los elementos necesarios para
que el destinatario adopte el comportamiento propuesto por el programa. Se debe
facilitar que el grupo objetivo pueda adoptar el comportamiento facilmente, en
esto cobra gran importancia la exposicion del mensaje. (Zambrana, Vega Maria
Jesus, 2012, pag. 8)

2.5.2 Variable dependiente

1. Antropologia
La antropologia cultural o antropologia social es la rama de la antropologia que
centra su estudio en el conocimiento del ser humano por medio de sus costumbres,

relaciones parentales, estructuras politicas y econdmicas, urbanismo, medios de
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alimentacion, salubridad, mitos, creencias y relaciones de los grupos humanos con
el ecosistema. (Wikipedia, 2014)

La concepcion dominante en Occidente hasta el siglo XIX distinguia a las
civilizaciones dominantes de los estadios inferiores de desarrollo de la evolucion
cultural de las sociedades humanas: el estado de barbarie (barbaros) y el de
salvajismo (salvajes o indigenas, los pueblos periféricos o primitivos que se
consideraba vivian en "estado de naturaleza™ o mito del buen salvaje). Contra esta
concepcion dominante, la antropologia cultural sostiene, siguiendo el paradigma
del relativismo cultural, que buena parte de las experiencias y conceptos
considerados naturales son en realidad construcciones culturales que comprenden
las reglas segun las cuales se clasifica la experiencia, se reproduce esta

clasificacion en sistemas simbolicos y se conserva y difunde esta clasificacion.

Los seres humanos, como animales sociales, viven en grupos mas o menos
organizados, las sociedades humanas. Sus miembros comparten siempre formas
de comportamiento que, tomadas en conjunto, constituyen su cultura. Un debate
intelectual muy antiguo (que data de al menos la llustracién) discute si cada
sociedad humana posee su cultura propia, distinta en su integridad de cualquier

otra sociedad, y si los conceptos de civilizacion y cultura son asimilables o no.

La antropologia cultural incluye también el estudio de la religion (o
fenomenologia de la religion) como un elemento comdn a todas las culturas: el
hecho religioso. (Wikipedia, 2014)

El antropdlogo cultural estudia todas las culturas, ya sean de sociedades tribales o
de naciones civilizadas complejas. Examina todos los tipos de conducta, racional
o irracional. Considera todos los aspectos de una cultura, incluidos los recursos
técnicos y econdmicos utilizados frente al medio natural, los modos de relacion
con otros hombres o las especiales experiencias religiosas y artisticas. No solo se
estudian las actividades correspondientes a los diversos aspectos, sino que revisten

especial interés sus relaciones reciprocas, por ejemplo, la relacion entre la
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estructura de la familia y las fuerzas econémicas o entre las précticas religiosas y
las agrupaciones sociales. Uno de los temas principales de la antropologia
cultural, por lo tanto, es la relacion entre los rasgos universales de la naturaleza
humana y la forma en que se plasma en culturas distintas. El estudio de las
razones de las diferencias culturales —motivadas por razones ambientales o
historicas—, y de la organizacion de estas en sistemas globales ha ocupado

también buena parte de los esfuerzos de la disciplina. (Wikipedia, 2014)

2. Cultura

El cambio y evolucion del pensamiento se ve reflejado en esta declaracion,
realizada por expertos de la UNESCO en los afios 90: “La UNESCO defiende la
causa de la indivisibilidad de la cultura y el desarrollo, entendido no sélo en
términos de crecimiento econémico, sino también como medio de acceder a una
existencia intelectual, afectiva, moral y espiritual satisfactoria. Este desarrollo
puede definirse como un conjunto de capacidades que permite a grupos,
comunidades y naciones proyectar su futuro de manera integrada”

(OEA, 2002: 2). (Molano, Olga Lucia, 2008, pags. 71 - 72)

Como menciona German Rey (2002: 19), “La cultura no es lo valiosamente
accesorio, el cadaver exquisito que se agrega a los temas duros del desarrollo
como el ingreso per capita, el empleo o los indices de productividad y
competitividad, sino una dimension que cuenta decisivamente en todo proceso de
desarrollo, tanto como el fortalecimiento institucional, la existencia de tejido y

capital social y la movilizacion de la ciudadania”.

Aunque existen diversas definiciones, en general, todas coinciden en que cultura
es lo que le da vida al ser humano: sus tradiciones, costumbres, fiestas,
conocimiento, creencias, moral. Se podria decir que la cultura tiene varias
dimensiones y funciones sociales, que generan: (Molano, Olga Lucia, 2008, pag.
72)
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a. Un modo de vivir,
b. Cohesién social,
c. Creacion de riqueza y empleo,

d. Equilibrio territorial.

“La cultura es algo vivo, compuesta tanto por elementos heredados del pasado
como por influencias exteriores adoptadas y novedades inventadas localmente. La
cultura tiene funciones sociales. Una de ellas es proporcionar una estimacion de si
mismo, condicion indispensable para cualquier desarrollo, sea este personal o
colectivo” (Verhelst, 1994, 42). (Molano, Olga Lucia, 2008, pag. 72)

La cultura permite entender la identidad étnica, por ello es importante conocer el
proceso social que cada pueblo ha tenido para llegar a tener unas determinadas
caracteristicas culturales. Saber por ejemplo, que una comunidad es
eminentemente agricola, es importante, pero es mas importante conocer por qué

la agricultura es el centro de su identidad. (Tiban, Angel, 2009, pag. 38)

Se dice que hay tantos conceptos de cultura como cuantos autores lo hayan
tratado, para esta reflexion adoptamos un concepto que nos ayuda a tener una
vision de conjunto: (Tiban, Angel, 2009, pag. 38)

La cultura constituye el conjunto articulado de expresiones materiales y no
materiales que caracterizan a un pueblo. Es la forma que un pueblo tiene de ver el
mundo y de entenderlo. Los conocimientos, el idioma, las creencias, el arte, los
valores, las normas, las costumbres, las formas de organizacion, habitos y
actitudes son parte de la cultura. Este conjunto articulado de expresiones
materiales y no materiales es un fenémeno en permanente cambio, que evoluciona
en funcion de su propia dinamica y de los contactos que se dan con otras culturas.
Un aspecto fundamental de la cultura, como conjunto articulado, es la capacidad

de dar significado a cada uno de estos diversos elementos. (Tiban, Angel, 2009,
pag. 38)
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3. Rescate de la Identidad cultural

La identidad cultural es un sentimiento de inclusion de un cierto grupo cultural.
Segun "Informe del ministerio de desarrollo social” de 2010 en Nueva Zelanda, la
identidad cultural es "importante para el sentido propio de las personas y cdmo se
relacionan con otras". Las formas de expresar la identidad cultural incluyen: usar
vestimenta especifica, comer o preparar comidas de cierta forma, participar en
rituales, tradiciones o ritos de pasaje, tocar musica y compartir informacion sobre

una cultura con gente del exterior. (Ellison, Myles, 2012)

“La identidad sélo es posible y puede manifestarse a partir del patrimonio cultural,
que existe de antemano y su existencia es independiente de su reconocimiento o
valoracion. Es la sociedad la que a manera de agente activo, configura su
patrimonio cultural al establecer e identificar aquellos elementos que desea
valorar y que asume como propios y los que, de manera natural, se van
convirtiendo en el referente de identidad (...) Dicha identidad implica, por lo tanto,
que las personas 0 grupos de personas se reconocen histéricamente en su propio
entorno fisico y social y es ese constante reconocimiento el que le da carécter

activo a la identidad cultural (...) (Molano, Olga Lucia, 2008, pags. 73 - 74)

El patrimonio y la identidad cultural no son elementos estaticos, sino entidades
sujetas a permanentes cambios, estan condicionadas por factores externos y por
la continua retroalimentacion entre ambos” (Bakula, 2000: 169). (Molano, Olga
Lucia, 2008, pag. 74)

La identidad estd ligada a la historia y al patrimonio cultural. La identidad
cultural no existe sin la memoria, sin la capacidad de reconocer el pasado, sin
elementos simbdlicos o referentes que le son propios y que ayudan a construir el
futuro. (Molano, Olga Lucia, 2008, pag. 74)

La identidad étnica estd marcada por la cultura y tiene como su componente

fundamental el sentido de pertenencia e identificacion de las personas a una etnia.
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La identidad étnica es una construccion historica de los pueblos, de su capacidad
para organizarse y relacionarse, esta determinada por la forma como las personas
se sienten parte de un grupo humano, es decir por su adscripcion. (Tiban, Angel,
2009, pag. 33)

Dentro de la identificacion de un grupo étnico es fundamental el sentimiento de
pertenencia que una persona tiene hacia un grupo humano con caracteristicas
culturales determinadas. Esta pertenencia o identificacion permite a las personas

organizarse y facilitar la relacion entre ellas. (Tiban, Angel, 2009, pag. 33)

La adscripcion o el “sentirse parte de” puede ser definida como el proceso
mediante el cual las personas se reconocen a si mismas como integrantes de un
grupo sobre la base de ciertas caracteristicas que los diferencian de los miembros
de otros grupos humanos. (Tiban, Angel, 2009, pag. 33)

La cultura local se refiere a las relaciones sociales existentes en espacios
delimitados y pequefios en los que se establecen formas especificas de
representacion con cddigos comunes (Featherstone, 1993). Referido por (Flores,
Murilo, 2008, pag. 37)

Para Albagli (2004), el sentimiento de per- tenencia y el modo de actuar en un
espacio  geografico dado significa la caracterizacion de una nocion de
territorialidad, donde las relaciones sociales y la localidad estan interconectadas,
fortaleciendo el sentido de identidad. (Flores, Murilo, 2008, pag. 37)

El conocimiento y el saber-hacer local, y la capacidad de los actores de promover
un desarrollo con caracteristicas endogenas, a partir del sentido de territorialidad
presente entre ellos, forman lo que Ostrom (1995) definié como capital cultural y
social de un determinado territorio. Para la autora, ese capital establece el
potencial del desarrollo del territorio. Como resultado de los procesos de
construccién social de territorios con identidad cultural surge una perspectiva

multiculturalista (Scheren-Warren, 1998). La autora fortalece la idea de que la
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interaccion entre el saber local y la accién global promueve interpretaciones
locales que difieren de acuerdo con las propias culturas locales, lo que favorece
la pluralidad cultural con base en redes solidarias. (Flores, Murilo, 2008, pags. 37
- 38)

El sentido de solidaridad que se atribuye a esas redes es definido por la autora
como ‘el principio de responsabilidad individual y colectiva con lo social y el
bien comdn, que produce implicaciones practicas que son la busqueda de
cooperacion y complementariedad en la accion colectiva y, por lo tanto, para el
trabajo conjunto”. (Flores, Murilo, 2008, pag. 38)

Segun Albagli (2004), es posible establecer formas de fortalecer Ilas
territorialidades “estimulando lazos de identidad y cooperacion basados en el
interés comun de proteger, valorizar y capitalizar lo que un determinado
territorio tiene, sus especificidades culturales, tipicidades, naturaleza en cuanto
recurso y en cuanto patrimonio ambiental, préacticas productivas y potencialidades

economicas”. (Flores, Murilo, 2008, pags. 38 - 39)

Sin embargo, la autora Ilama la atencion acerca de la imposibilidad de construir
las territorialidades a partir de intereses externos, de caracter instrumental,
orientados a atraer inversiones. En esos casos, la “territorialidad es valorizada
como un simple objeto de interés mercantil y especulativo”. Asi que la
exploracion de la territorialidad ocurre de forma predatoria e insostenible en el
largo plazo, con tendencia a la destruccion del capital social y del medio
ambiente. (Flores, Murilo, 2008, pag. 39)

Por otro lado, afirma que la valorizacion de los productos con base en la fuerza
del capital social local permite el surgimiento de formas de solidaridad y
cooperacion, contribuyendo a la construccion de redes sociales con base en la
territorialidad y “creando una dinamica virtuosa entre lo moderno y lo

tradicional”. (Flores, Murilo, 2008, pag. 39)
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Destaca cuatro puntos importantes para la definicion de estrategias de
valorizacion de las territorialidades: (i) la identificacion de unidades territoriales
donde sea posible la promocién del emprendimiento local, con delimitacion de
su espacio geografico basado en “sentido de identidad y pertenencia, sentido de
exclusividad/tipicidad, tipos e intensidad de interaccion de actores locales™; (ii) la
generacion de conocimientos sobre el territorio, para identificar y caracterizar las
especificidades que representan potencialidades; (iii) la promocién de
sociabilidades, en busqueda de “posibles modalidades de accion colectiva”; y (iv)
el reconocimiento y la puesta en valor de la territorialidad con la recuperacion de

imagenes y de la simbologia local. (Flores, Murilo, 2008, pag. 39)

Es un conjunto de cualidades que dan a la persona 0 a un grupo una
particularidad que los caracteriza y los diferencia de las otras personas. Las
identidades colectivas se construyen a partir de aspectos comunes a un grupo
humano, sean aspectos culturales, territoriales, de género, étnicos, politicos, etc.
Esta identidad colectiva se reafirma en contraposicion con “el otro”, es decir en la
medida en que somos diferentes a otros grupos. La identidad social nos permite
estar en permanente accionar y relacion con otras personas y compartir las
identidades individuales. Esta relacion entre personas hace que la identidad sea

fruto de una construccion también colectiva. (Tiban, Angel, 2009, pags. 11 - 13)

La critica a la identidad de los indigenas actuales es formulada desde una
supuesta “esencia indigena”, segun la cual, para ser indio se requiere mantener el
traje, las formas y costumbres rurales;, pero estas criticas esencialistas son
erroneas porque desconocen que las culturas cambian, se recrean a si mismas, se
reinventan, toman formas e instrumentos prestados y los transforman y hacen
suyos. Para entender la identidad es importante no quedarnos en lo superficial, es
decir en discusiones sobre si la cultura se ha perdido porque ya no se usa la
vestimenta que usaban las abuelas y abuelos o porque ahora se usa la tecnologia

occidental.
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Entonces, si conservar la vestimenta tradicional no representa conservar la cultura
indigena ¢donde o en qué se reconoce la cultura? La cultura es algo mas complejo
y profundo. Reconocer esto nos permite entender de mejor manera la situacién de
los indigenas urbanos. No por vivir en espacios urbanos los indios necesariamente
se han a culturado, ni estdn incorporados al mundo mestizo. Si conocemos mas de
cerca a indigenas que viven en las ciudades, nos daremos cuenta que muchas de
las précticas solidarias que practicaban en sus comunidades contindan
ejerciéndose en la ciudad, incluso suelen vivir juntos para ayudarse y poder

reproducirlas. (Tiban, Angel, 2009, pag. 36)

2.6. Hipodtesis.

El Marketing social incide en el rescate de la identidad cultural de la comunidad
Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba, provincia del Chimborazo.

2.7. Sefalamiento de Variables

» Variable Independiente: Marketing social
» Variable dependiente: Rescate de la identidad cultural
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CAPITULO 11l

3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque de la Investigacion

El enfoque de la investigacion es cualitativo — cuantitativo.

Cualitativo: Porque se analiz6 las principales causas del problema influenciadas
por el criterio de las personas de la comunidad, permitira la recoleccién de la
informacidn sobre las tradiciones de la comunidad, narradas por las personas del

pueblo de Pompeya.

Cuantitativo: Ayudo a establecer de manera cuantitativa las causas del problema,
formulando datos reales del nivel de pérdida de identidad cultural en la
comunidad, basado en las encuestas para la comprobacién de la hipotesis con el
chicuadrado.

3.2. Modalidad Basica de la Investigacion

La modalidad de investigacion es de caracter bibliografica — documental y de

campo.

Investigacion de campo: La investigacion de campo permitio buscar la
participacion de la comunidad en las etapas de la investigacion, en la propia
comunidad, puesto que se recolecto los datos sobre la tradicion y ademas se

ejecuto las encuestas de investigacion.
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Investigacion bibliografica — documental: Se respalda de documentos, libros,
revistas, paginas Web, que permitio la fundamentacion tedrica de las categorias de
la investigacion basado en conceptos, y teorias de autores que permitid

sustentarla.

3.3. Nivel o Tipo de Investigacion

Investigacion descriptiva: Es de caracter analitico permitio analizar las
principales causas del problema pero con el apoyo del criterio de quienes son
parte de la comunidad, se describidé ademas las tradiciones y costumbres, logrando
datos que ayuden a la promocion y rescate de la identidad cultural desde el

enfoque del marketing social.

Investigacion correlacional: Permitio relacionar las dos variables de
investigacion para comprobar la hipdtesis, determinando la incidencia mediante
los resultados obtenidos de la encuesta.

3.4. Poblacién y Muestra

Poblacion:

La poblacion de estudio son los pobladores de la comunidad Pompeya, parroquia
Licto del Cantén Riobamba, provincia del Chimborazo.

La poblaciéon de la parroquia segun el Gltimo Censo Nacional de Poblacion y
Vivienda (2010) es de: 8979.

Tabla N° 2: Poblacion parroguia

Provincia Nombre del Nombre de AREA
Cantén la Parroquia
CHIMBORAZO RIOBAMBA URBANO | RURAL | Total
LICTO - 8979 8979

Fuente: INEC (2010)
Elaborado: INEC
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La misma tiene varias comunidades entre ella Pompeya la cual es la poblacién de

estudio.

Tabla N° 3: Asentamientos humanos de la parroquia.

COMUNIDAD POBLACION | POR ZONAS | SUPERFICIE
1| MOLOBOG 687 | Zona baja 531,87
2 | TULABUG 611 | Zona media 356,12
3 | CHUMUG 255 | Zona media 147,43
4 | CUELLO LOMA 252 | Zona media 163,7
5| TZIMBUTO 415 | Zona media 373,34
6 | RESGUALAY 226 | Zona media 68,77
7 | GUANGLUR 180 | Zona media 37,62
8 | SULSUL 258 | Zona media 1749
9 | CHALAN 170 | Zona media 65,62
10 | SAN ANTONIO DE GUANAG 248 | Zona media 246,9
11 | SANTA ANA DE GUAGNAG 221 | Zona media 269,64
12 | POMPEYA 472 | Zona alta 179,03
13 | CECEL GRANDE 398 | Zona alta 336,84
14 | CECEL ALTO 200 | Zona alta 73,85
15 | CECEL SAN ANTONIO 241 | Zona alta 70,9
16 | GUARUNAG 250 | Zona alta 78,03
17 | LUCERO LOMA 323 | Zona alta 105,81
18 | ASO. PUNGULPALA 188 | Zona alta 34,55
19 | TZETZENAG 321 | Zona alta 360,95
20 | PUNGALBUG 296 | Zona alta 11,7
21 | LLUGSHIBUG 305 | Zona alta 274,27
22 | GUESECHEG 243 | Zona alta 203,58
23 | NUEVA ESPERANZA 39 | Zona alta 53,47
24 | TUNSHI SAN NICOLAS 581 | Zona baja 436,09
25 | TUNSHI GRANDE 330 | Zona baja 225
26 | TUNSHI SAN JAVIER 449 | Zona baja 211,8
27 | CABECERA PARROQUIAL 820 | Zona media 750,59
TOTAL 8979 5842,37

DENSIDAD POBLACIONAL 1,5368763

Fuente: INEC (2010)
Elaborado: INEC
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La poblacién de estudio es de 472 habitantes.
Muestra:

Para establecer la muestra se aplicara la formula estadistica de muestreo, a la
poblacion del canton Pompeya segun el INEC (2010).

Por ser la poblacion mayor a cien se aplica la formula de muestreo.

Datos:
Poblacion: 472
Seguridad: 95% (1.96)
N = 472 (tamafio de la poblacion)
Z =1.96 (nivel de confianza)
P = 0.5 (probabilidad de éxito, o proporcidn esperada)
Q = 0.5 (probabilidad de fracaso)
D = 0.05 (precision)

Desarrollo

Paoblacion

B Nx Z%xpxq
"~ d2x(N — 1) + Z2xpxq

n

B 472 x(1,96)%x 0.5x0.5
~ (0.05)2x(472 — 1) + (1,96)2x0.5x05

n

472 x3,8416x 0.25
n-=
(0.0025) x(472) + 3,8416x0.25
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4533088
= 118+ 09604

453,3088
2,1404

n = 211,7869

La muestra de estudio son 212 habitantes de la comunidad Pompeya, parroquia
Licto del Cantén Riobamba, provincia de Chimborazo.
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3.5. Operacionalizacion De Variables

Variable Independiente Marketing social

Cuadro N° 4: Variable Independiente Marketing social

CONCEPTUALIZACION

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS
INSTRUMENTOS

Disefio, la puesta en practica y el control
de programas que tienen como objetivo,
promover una idea o practica social en una
determinada comunidad, aplicacion de las
técnicas del marketing comercial para el
analisis, planeamiento, ejecucion vy
evaluacion de programas disefiados para
influir en comportamiento voluntario de la
audiencia objetivo en orden a mejorar su
bienestar personal y el de su sociedad.

Definir los objetivos

Analizar las actitudes
del grupo a quien se
dirige.

Analizar
procedimientos de
comunicacion y
distribucion.

Elaborar un plan de
Marketing.

Construir una
organizacion de
Marketing para que se
ejecute el plan.

Evaluar y ajustar el
programa para que sea
mas eficaz.

FODA
Investigacion sobre el consumo

Analisis de la informacién
Analisis de los resultados

Segmentacion de la poblacién objetivo o el mercado
meta

Comunicacion directa

Marketing Social de servicios
Disefio del Producto Social
Posicionamiento del producto social.

Plan de accion
Cronograma de actividades
Presupuesto

Actividades de impacto
Por actividad

¢Se ha desarrollado un analisis de la
situacion actual de identidad cultural
de la comunidad?

¢Conoce usted si se ha desarrollado
una investigacién para recolectar

informacion sobre la identidad
cultura?
;Considera que se desarrollan

actividades promocionales de la
identidad cultural?

¢Se promociona en los medios de
comunicacion la identidad cultural de
la zona?

¢Considera necesario implementar
actividades para la promocién de la
cultura?

Cuestionario estructurado
de encuesta.

Cuestionario estructurado
de Entrevistas.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Verénica Aucanshala
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Variable Dependiente: Rescate de la identidad cultural

Cuadro N° 5: Variable Dependiente: Rescate de la identidad cultural

Es la recuperacion de un conjunto de
cualidades que dan a un grupo una
particularidad que los caracteriza, encierra un
sentido de pertenencia a un grupo social con el
cual se comparten rasgos culturales, como
costumbres, valores, tradiciones, creencias, y
realidades, permite el reconocimiento de
pueblos y valorar la riqueza cultural.

Costumbres

Valores

Tradiciones

Creencias

Realidades

Memoria Histérica

Festividades

Juegos ancestrales

Tradicionales

Autdctonos

Tipos de festividades

Gastronomia

Religiosas

Pobreza

Migracion

¢Utiliza usted la vestimenta tradicional
de la comunidad?

¢Se ha promocionado la memoria
histérica de la comunidad?

¢Se ha perdido los valores tradicionales
de la comunidad?

¢Considera que se las festividades
tradicionales se han mantenido?

¢Qué tipos de creencias religiosas
prevalencia en la comunidad?

¢Cual es la realidad econémica de la
zona?

¢Ha migrado alguien de su familia
hacia otra ciudad o pais?

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICAS
INSTRUMENTOS
Vestimenta ¢Considera que se ha perdido la
L identidad cultural de la comunidad? Cuestionario
Rasgos culturales Ubicacién

estructurado de
encuesta

Cuestionario
estructurado de
Entrevistas

Fuente: investigacion de campo
Elaborado: Verdnica Aucanshala
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3.6. Plan de Recoleccion de Informacién

Cuadro N° 6: Plan de Recoleccion de Informacion

¢Para que?

Lograr los objetivos del estudio

Pobladores de la comunidad Pompeya, parroquia Licto

¢A quiénes?

del Cantén Riobamba, provincia de Chimborazo.

¢Sobre qué aspectos?

Marketing social Rescate de la identidad cultural

¢Quién va a recolectar?

Investigador

¢ Cuando?

Marzo 2013 — Mayo del 2014

;Donde?

Comunidad Pompeya, parroquia Licto del Canton

Riobamba, provincia de Chimborazo.

¢Cuantas veces?

1 encuesta

¢Con que técnicas de

recoleccion?

Entrevista: La entrevista estd dirigida a lideres de la

comunidad sobre el tema.

Encuesta: La encuesta estara dirigida a las personas de la

comunidad.

¢Con que instrumentos?

Guia de encuesta y entrevista

Elaborado: Verdnica Aucanshala
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3.7. Procesamiento de la Informacién

e Reuvision critica de la informacion recogida; es decir limpieza de informacion
defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente.

e Tabulacion o cuadros segun variables.

e Estudio estadistico de datos para presentacién de resultados.

e Anadlisis de los resultados estadisticos, destacando tendencias o relaciones
fundamentales de acuerdo con los objetivos e interrogantes.

e Interpretacion de los resultados, con apoyo del marco tedrico, en el aspecto
pertinente.

e Establecimiento de conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
Para realizar la recoleccion de informacion se utiliz6 como instrumento de
investigacion el cuestionario y la encuesta, el mismo que se aplico a los habitantes
de la comunidad de Pompeya que corresponde a 472 habitantes.
Para el procesamiento y tabulacion de la informacion obtenida en las Encuestas,

se utilizo el programa estadistico SPSS, los datos son medibles y los resultados

estan expresados graficamente en pasteles y diagramas de barras.
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4.1.  Anadlisis de los resultados (encuestas, entrevistas)

Analisis de encuesta a personas de la comunidad

1. Datos Generales
Tabla N° 4: Género

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 102 48,1 48,1 48,1
validos |Femenino 110 51,9 51,9 100,0
Total 212 100,0 100,0
Miasculino

Eremenino

Gréfico N° 4: Género

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala

Analisis e interpretacion

Con relacion al género se asume que de las personas encuestadas, 102 que
representa el 48,1% pertenecer al género masculino, 212 que constituye el 51,9%
en cambio al femenino.

Se puede apreciar que la mayor parte de encuestados son mujeres por tal motivo la

investigacién se direcciona un porcentaje mayor a este género pero no olvidando

al género masculino por que también se sienten afectados por el tema de

investigacion.
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Edad

Tabla N° 5: Edad

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
14 1 5 5 5
15 7 3,3 33 3,8
16 4 19 1,9 57
17 9 4,2 4,2 9,9

26
27
28
29
30
32
33
34
35
38
39
40
41
42
45
46
48
49
50
52
55
56
58
59
63
69
Total
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100,
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100,

68,4
72,2
76,4
79,2
81,6
83,0
83,5
84,0
86,3
86,8
87,3
87,7
88,2
89,2
89,6
90,1
92,0
93,9
94,3
94,8
96,7
97,2
98,1
98,6
99,5
100,0
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Porcentaje

14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 26 29 30 32 33 34 35 38 39 40 41 42 45 46 48 49 S50 52 55 56 56 59 63 69

Gréfico N° 5: Resultado de la Edad
Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala

Anélisis e interpretacion

Con relacion a la edad, 22 que representa el 10,4% tiene 25 afios, 17 que
constituye el 8% en cambio respondié 20 afios, 16 el 7,5% tiene 18 afios, la edad
de los encuestados oscilan entre 14 a 69 afos.

En la encuesta realizada a los habitantes de la comunidad se ha podido observar
que las edades que oscilan es de 14 a 69 afios personas que son de la comunidad
de Pompeya.
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Nivel de estudio

Tabla N° 6: Nivel de estudio

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Primaria 56 26,4 26,4 26,4
) Secundaria 92 43,4 43,4 69,8
validos 3
Superior 64 30,2 30,2 100,0
Total 212 100,0 100,0
W Frimaria
M secundaria
Osuperior

Gréfico N° 6: Nivel de estudio
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala

Analisis e interpretacion

Con relacion al nivel de estudios, 56 que representa el 26,4% respondieron
primaria, 92 que constituye el 43,4% en cambio contestd secundaria, 64 el 30,2%
manifestaron por la opcion superior.

Se establece que al pasar el tiempo los habitantes de la comunidad han llegado a
superar su nivel de estudio ya no solo terminando la primaria al contrario han
llegado a culminar la secundaria y por consiguiente aspiran a la obtencién de un
titulo universitario de esa manera erradicando el analfabetismo en la comunidad.
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Domicilio

Tabla N° 7: Domicilio

Gréfico N° 7: Resultado del domicilio
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala

Anélisis e interpretacion

Latacunga

WFichincha Quito
OGuayas - Guayaquil

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Chimborazo —
Riobamba 17 8,0 8,0 8,0
Tungurahua — Ambato 190 89,6 89,6 97,6
validos | Cotopaxi — Latacunga 2 9 9 98,6
Pichincha Quito 2 9 9 99,5
Guayas — Guayaquil 1 5 5 100,0
Total 212 100,0 100,0
- e © T
-
[ Cotopaxi -

Con relacién al domicilio, 17 que representa el 8% respondieron que viven en

Chimborazo - Riobamba, 190 que constituye el 89,6% en cambio contest6

Tungurahua - Ambato, 2 el 0,9% manifestaron Cotopaxi — Latacunga, 2 el 0,9%

mencionaron que su domicilio es Pichincha - Quito, 1 el 0,5% reside en Guayas —

Guayaquil.

Se establece los habitantes de la comunidad han migrado por distintas

circunstancias a las distintas ciudades pero la que mayor aceptacion se ha tenido

es la ciudad de Ambato ya es muy comercial la cuidad y no existe numerosa

delincuencia y seguidamente Riobamba, Quito, Latacunga, Guayaquil.
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2. Resultados del cuestionario aplicado a la comunidad de Pompeya

2.1. Pertenece a la comunidad de Pompeya

Tabla N° 8: Habitan en la comunidad de Pompeya

Grafico N° 8: Habitan en la comunidad de Pompeya
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verdnica Aucanshala

Analisis e interpretacion

En la primera pregunta, 205 que representa el 96,7 % respondieron Si son de la

comunidad de Pompeya, 7 que constituye el 3,3 % contestaron que No son de esa

zona pero viven momentaneamente alli.

Se establece que hay varias personas que son de la comunidad de Pompeya a
pesar de que ya viven en distintas ciudades y una minoria que han acogido la

comunidad como si fuese la propia ya que han llegado a vivir alla porque se

casaron.
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 205 96,7 96,7 96,7
Validos | No 7 3,3 3,3 100,0
Total 212 100,0 100,0
Msi
Ero




2. El motivo que le llevo a salir de la comunidad de Pompeya

Tabla N° 9: Motivo por el cual salié de la comunidad

Grafico N° 9: Motivo por el cual sali6 de la comunidad

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Vero6nica Aucanshala

Analisis e interpretacion

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Recursos 101 476 476 476
econémicos
validos | Trabajo 22 10,4 10,4 58,0
Estudios 89 42,0 42,0 100,0
Total 212 100,0 100,0
Recursos
WTibaio
ClEestudios

En la segunda pregunta, 101 que representa el 47,6% respondieron que el motivo

que les llevo a salir de la comunidad de Pompeya fue los Recursos econémicos,

22 que constituye el 10,4 % contestaron por Trabajo, 89 el 42% por Estudios.

Se establece que las razones por las cuales tuvieron que salir los encuestados de su

comunidad, fue por recursos econdémicos, puesto que no podian satisfacer sus

necesidades béasicas, ademas otros por estudios secundarios 0 superiores en

Pompeya no se cuenta con muchas escuelas o colegios en beneficios de sus

habitantes.
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3. ¢Usted trabaja?

Tabla N° 10: Trabaja

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 121 57,1 57,1 57,1
validos |No 91 42,9 42,9 100,0
Total 212 100,0 100,0

Grafico N° 10: Trabajan
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Veronica Aucanshala

Anélisis e interpretacion

En la tercera pregunta, 121 que representa el 57,1% respondieron Si Trabajan, 91
que constituye el 42,9% contestaron que No.

Se establece que hay quienes trabajan, otro grupo no, puesto que estudia en la
secundaria en la universidad, sobre todo los mas jovenes por ser estudiantes no se
les permite trabajar ya sea por los horarios de clases o por falta de experiencia en
los campos que ellos desean desempefiar.
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4. Trabajaen

Tabla N° 11: Trabajan en

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Negocio Propio 3 1.4 1.4 1,4
Costurera 3 1,4 14 2,8
Restaurante 15 7,1 7,1 9,9
Vendedor de cocos 5 2,4 2,4 12,3
Cocinero en un salén 1 5 5 12,7
Vendedor ambulante 1 5 5 13,2
Comerciante de ropa 14 6,6 6,6 19,8
Cajero 16 7,5 7,5 27,4
Vendedor de autos 5 2,4 2,4 29,7
Comerciante 14 6,6 6,6 36,3
Contratista 2 9 9 37,3
Ninguno 92 43,4 43,4 80,7
Bodeguero 2 9 9 81,6
validos Jefe de bodega 2 9 9 82,5
Tienda de abarrotes 8 3,8 3,8 86,3
Estibador 4 1,9 1,9 88,2
Vendedor de 1 5 5 887
encebollados
Abogado 1 5 5 89,2
Comerciante de joyas 1 5 5 89,6
Repartidor de Guitig 1 5 5 90,1
Encebollados 4 1,9 1,9 92,0
Vendedor de legumbres 12 57 57 97,6
Contador de ferreteria 1 5 5 98,1
Vendedor utensilios 1 5 5 98,6
Vendedor de calzado 2 9 9 99,5
Contador 1 5 5 100,0
Total 212 100,0 100,0
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Grafico N° 11: Trabajan en
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verdnica Aucanshala

Analisis e interpretacion

En la cuarta pregunta que tiene relacion con el lugar donde trabajan, 92 que
representa el 43,4% respondieron no tienen ningdn trabajo, 14 que constituye el
6,6% contestaron que es Comerciante, 16 el 7,5% es Cajero, 14 el 6,6% es
Comerciante de ropa, 15 el 7,1% trabaja en un Restaurante.

Se establece que hay una gran cantidad de personas que no trabajan debido a
distintas circunstancias ya sea por falta de estudios o simplemente no desean
trabajar y otra gran minoria que consiguieron trabajo de comerciantes, vendedores
de legumbres se han acomodado en distintas aéreas de trabajo para sustentar a sus
familias y proporcionar estudios a sus hijos y de esta manera satisfacer las

necesidades que se tiene.
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5. En su lugar de trabajo utiliza la vestimenta autdctona de la comunidad

Tabla N° 12: Utilizacion de la vestimenta

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 36 17,0 17,0 17,0
Vaélidos | No 176 83,0 83,0 100,0
Total 212 100,0 100,0
s
Erio

Gréfico N° 12: Utilizacién de la vestimenta
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala

Anélisis e interpretacion

En la quinta pregunta, 36 que constituye el 17% respondié que en su lugar de
trabajo Si utiliza la vestimenta autdctona de la comunidad, 176 que representa el
83% contestd No.

Se establece que no utilizan la vestimenta de su comunidad, debido a que en su
trabajo no les permiten utilizar por politicas internas de los distintas empresas, y
ademas por la moda que impera en la actualidad en ciudades y provincias de esta
manera los jovenes han adoptado la moda por su comodidad y sentirse
identificado con la sociedad que los rodean.
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6. Utiliza la vestimenta de la comunidad

Tabla N° 13: Utilizan la vestimenta

Gréfico N° 13: Utilizan la vestimenta

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Veronica Aucanshala

Anélisis e interpretacion

[Cotros

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Incomodidad 63 29,7 29,7 29,7
Precio 18 8,5 8,5 38,2
Por
Validos | discriminacion 26 12,3 12,3 50,5
Moda 79 37,3 37,3 87,7
Otros 26 12,3 12,3 100,0
Total 212 100,0 100,0
M incomodidad
Errecio
CdrPor discriminacién
M oda

En la sexta pregunta, 63 que constituye el 29,7% respondié que no utilizan la

vestimenta por Incomodidad, 18 que representa el 8,5% contestd Precio, 26 el

12,3% lo hace Por discriminacion, 79 el 37,3% por moda, 26 el 12,3% contesto la

opcidn Otros.

Se establece que la moda constituye uno de los factores fundamentales para que

no utilice la vestimenta porque desean y quieren que se les acepte en la sociedad

por ello dejan de lado las tradiciones, sobre todo la vestimenta propia de la

comunidad, en la actualidad el vestido que utilizan en ciudades domina sobre lo

autoctono y propio de una comunidad.
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7. Regresaria a vivir a la comunidad de Pompeya

Tabla N° 14: Regresarian la comunidad

Grafico N° 14: Regresarian la comunidad
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Veronica Aucanshala

Analisis e interpretacion

En la séptima pregunta, 64 que constituye el 30,2% respondi6 que Si regresaria a
vivir a la comunidad de Pompeya, 148 que representa el 69,8% contesto No.

Se establece que la mayor parte no tienen el deseo de regresar a sus comunidades,
porgue no cuentan con un sentimiento de pertenencia a su identidad cultural, y no
se identifican con sus comunidades debido a que se han acostumbrado a la vida de

la cuidad ya que algunos viven desde nifios y por otra parte ya tienen sus negocios

y trabajos.
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Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 64 30,2 30,2 30,2
validos |No 148 69,8 69,8 100,0
Total 212 100,0 100,0
Msi
Eno




8. Considera que se ha perdido la identidad cultural de su comunidad

Tabla N° 15: Perdida de la identidad cultural

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 191 90,1 90,1 90,1
Vaélidos | No 21 9,9 9,9 100,0
Total 212 100,0 100,0
S
Eno

Grafico N° 15: Perdida de la identidad cultural
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala

Analisis e interpretacion

En la octava pregunta, 191 que constituye el 90,1 % respondié que Si consideran
que se ha perdido la identidad cultural de su comunidad, 21 que representa el 9,9
% contesto No.

Se establece que se ha perdido la identidad cultural de la comunidad, porgque no
existe una auto identificacion, con sus festividades, su vestimenta, su tradicion y
costumbres actuales debido a que ya nadie realiza los ritos ancestrales y tambien
el idioma se pierde debido a los cambios sociales y también al no obtener ayuda
de parte de los padres para contarles y ensefiarles todo acerca de la comunidad y

también porque los jovenes no desean aprender.
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9. Se ha desarrollado algun producto promocional para difundir la identidad
cultural de la comunidad

Tabla N° 16: Producto promocional para difundir la identidad cultural

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido |acumulado
Regularmente 6 2,8 2,8 2,8
. A veces 12 5,7 5,7 8,5
validos

Nunca 194 91,5 91,5 100

Total 212 100 100

WRegularments
B A veces
Crunca

Grafico N° 16: Producto promocional para difundir la identidad cultural
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Veronica Aucanshala

Anélisis e interpretacion

En la novena pregunta, 194 que constituye el 91,5% respondié que Nunca se ha
desarrollado algun producto promocional para difundir la identidad cultural de la
comunidad, 6 que representa el 2,8% contestd Regularmente, 12 el 5,7% en

cambio respondio A veces.

Se establece que no se han desarrollado productos promocionales sobre la difusién
cultural, tanto las juntas parroquiales del sector y la direccién de cultura no ha
estado interesada en la realizacion de la comunidad que se ha estado estudiando es
pequefia ese es el motivo por la cual las autoridades no se interesan y otra es por

los recursos econdmicos.
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10. Investigacion para recolectar informacion sobre la identidad cultura

Tabla N° 17: Investigacion para recolectar informacion sobre la identidad cultura.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 1 5 5 5
validos No 35 16,5 16,5 17,0
No se 176 83,0 83,0 100,0
Total 212 100,0 100,0
Hsi
o
CNo se

Grafico N° 17: Investigacion para recolectar informacion sobre la identidad cultura.
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Veronica Aucanshala

Analisis e interpretacion

En la décima pregunta, 1 que constituye el 0,5% respondié que Si conoce el
desarrollo de una investigacion para recolectar informacién sobre la identidad
cultura, 35 que representa el 16,5 % contestd No, 176 el 83 % en cambio
respondio No sé.

Se establece que la mayor parte no tiene conocimiento de investigaciones
realizadas sobre la identidad cultural, puesto que no se han realizado tanto por
personas de la comunidad, como personas de afuera.
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11. GAD Parroquial ha desarrollado talleres para difundir las tradiciones y
costumbres de su comunidad.

Tabla N° 18: GAD ha desarrollado talleres de capacitacion.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 5 2,4 2,4 2,4
validos |No 207 97,6 97,6 100,0
Total 212 100,0 100,0
s
Enro

Gréfico N° 18: GAD ha desarrollado talleres de capacitacion.
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Veronica Aucanshala

Analisis e interpretacion

En la décima primera pregunta, 207 que constituye el 97,6 % respondio que el
GAD Parroquial No ha desarrollado talleres para difundir las tradiciones y

costumbres de su comunidad, 5 que representa el 2,4 % contestd Si.

Se establece que el GAD parroquial no ha desarrollado diversas actividades de
capacitacion para las personas de la comunidad, que ayuden a definir procesos
para fomentar la identidad cultural al no tener coordinacién entre los habitantes de
la comunidad y las autoridades del GAD parroquial.
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12. Desarrollo actividades promocionales de la identidad
comunidad

Tabla N° 19: Desarrollo de actividades promocionales

cultural de su

Gréfico N° 19: Desarrollo de actividades promocionales

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala

Analisis e interpretacion

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 2 9 9 9
Regularmente 7 3,3 3,3 4,2
Validos | A veces 15 7,1 7,1 11,3
Nunca 188 88,7 88,7 100,0
Total 212 100,0 100,0
.Siempre
ERegularmente
A veces
Miunca

En la décima segunda pregunta, 188 que constituye el 88,7% respondid que

Nunca desarrollan actividades promocionales de la identidad cultural de la

comunidad, 2 que representa el 0,9% contestdo Siempre, 7 el 3,3% en cambio

manifestd Regularmente, 15 el 7,1 menciond A veces.

Se establece que no se ha realizado actividades para promocionar la memoria

historica e identidad cultural de la comunidad, por lo cual existe desconocimiento

de sus festividades, tradiciones, costumbres, vestimenta.
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13. Implementacion de actividades para la promocién de la identidad
cultural.

Tabla N° 20: Implementacion de actividades de promocién cultural.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 186 87,7 87,7 87,7
validos |No 26 12,3 12,3 100,0
Total 212 100,0 100,0
Hsi
Ero

Grafico N° 20: Implementacion de actividades de promocién cultural
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verdnica Aucanshala

Analisis e interpretacion

En la décima tercera pregunta, 186 que constituye el 87,7 % respondid que Si es
necesario implementar actividades para la promocion de la identidad cultural, 26

que representa el 12,3 % contestd No.

Se establece que es una necesidad la implementacion de actividades
promocionales para que de esa manera se pueda rescatar la identidad cultural, en
base a las estrategias sugeridas por el marketing social, definir tacticas en base a
un plan de accién y medios de comunicacién para fomentar las costumbres y

festividades ancestrales.
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14. Actividad promocional le gustaria que implementaran para dar a conocer

de la identidad cultural de su comunidad

Tabla N° 21: Actividad promocional

Grafico N° 21: Actividad promocional
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verdnica Aucanshala

Anélisis e interpretacion

comunidad

Videos de las
leyendas

W Ctros

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Charlas 39 18,4 18,4 18,4
Historia de la 111 52,4 52,4 70,8
Vilidos |oMunidad
Videos de las leyendas 45 21,2 21,2 92,0
Otros 17 8,0 8,0 100,0
Total 212 100,0 100,0
W Charlas
Historia de la

En la décima cuarta pregunta, 39 que constituye el 18,4% respondié que la

actividad promocional que le gustaria que se implemente para dar a conocer de la

identidad cultural de su comunidad son Charlas, 111 que representa el 52,4%

contestd Historia de la comunidad, 45 el 21,2% en cambio manifesté Videos de

las leyendas, 17 el 8% mencion6 Otros.

Se establece que las actividades mas apropiadas se relacionan con la promocion

de la historia de la comunidad, para reconocer el valor de sus tradiciones, sus

costumbres, resaltando su memoria, y su valor cultural.
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15. Desarrollado videos o reportajes para el rescate de la identidad cultural
de su comunidad

Tabla N° 22: Desarrollo de videos o reportajes

Grafico N° 22: Desarrollo de videos o reportajes
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verdnica Aucanshala

Anélisis e interpretacion

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 5 2,4 2,4 2,4
validos |No 207 97,6 97,6 100,0
Total 212 100,0 100,0
e

En la décima quinta pregunta, 5 que constituye el 2,4% respondi6é que Si se han

desarrollado videos o reportajes para el rescate de la identidad cultural de su

comunidad, 207 que representa el 97,6% contestd No.

Se establece que no se han desarrollado videos educativos, charlas, ni reportajes

promocionales para fomentar la identidad cultural de la comunidad de Pompeya,

basada en desarrollar estrategias de marketing social.
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16. Memoria histérica de la comunidad

Tabla N° 23: Memoria histérica de la comunidad

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 23 10,8 10,8 10,8
validos |Nunca 189 89,2 89,2 100,0
Total 212 100,0 100,0
M4 veces
Erunca

Gréafico N° 23: Memoria histérica de la comunidad
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala

Analisis e interpretacion

En la décima sexta pregunta, 23 que constituye el 10,8 % respondié que A veces

se ha promocionado la memoria histdrica de la comunidad, 189 que representa el

89,2 % contesté Nunca.

Se establece que no se ha promocionado la memoria histérica de la comunidad
Pompeya, parroquia Licto, por lo cual sus pobladores han ido perdiendo los
valores culturales, las tradiciones y vestimenta propia del sector y aun el idioma

quichua ya no se habla hoy en dia.
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17. Las festividades tradicionales se han mantenido durante los Gltimos diez

afos

Tabla N° 24: Festividades tradicionales

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 29 13,7 13,7 13,7
validos |No 183 86,3 86,3 100,0
Total 212 100,0 100,0
WS
Eno

Gréafico N° 24: Festividades tradicionales
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala

Anélisis e interpretacion

En la décima séptima pregunta, 29 que constituye el 13,7% respondié que Si las
festividades tradicionales se han mantenido durante los Gltimos diez afios, 183 que
representa el 86,3% contestd No.

Se establece que durante los Gltimos diez afios se ha ido perdiendo el valor
cultural de las festividades tradicionales, por lo cual algunas costumbres se
desconocen debido a que los mentalizadores de todas estas actividades han
fallecido y no han dejado un legado a sus hijos y nietos.
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18. Tipos de creencias autoctonas prevalecen en la comunidad

Tabla N° 25: Tipos de creencias autdctonas

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Corridas de Toros 14 6,6 6,6 6,6
Cosechas 28 13,2 13,2 19,8
Carnaval 113 53,3 53,3 73,1
Brujeria 13 6,1 6,1 79,2
validos I\/_Iohdo de granoen la 9 4.2 4.2 835
piedra
Finados 17 8,0 8,0 91,5
No contesta 18 8,5 8,5 100,0
Total 212 100,0 100,0

Gréfico N° 25: Tipos de creencias autdctonas

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala

Analisis e interpretacion

Bl Corridas de Toros
B Cosechas
Clcarnaval

M Erujeria

DMolido de grano en

la piedra
BFinados
Erio contesta

En la décima octava pregunta, 14 que constituye el 6,6% respondié Corridas de

Toros, 28 que representa el 13,2% contestdé Cosechas, 113 el 53,3% en cambio

manifestd Carnaval, 13 el 6,1% menciond Brujeria, 17 el 8% considera que

Finados, 18 el 8,5% No contesta.

Se establece que han prevalecido las fiestas de carnaval, en base a la tradicion de

la comunidad, es la que se prefiere festejar anualmente por los pobladores, en base

a su identidad cultura.
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4.2. Verificacion de HipoOtesis

El método estadistico para comprobar las hip6tesis fue chi-cuadrado (x?)

4.2.1. Planteamiento de la hipotesis

Ho: ElI Marketing social NO incide en el rescate de la identidad cultural de la

comunidad Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba, provincia del

Chimborazo

Hi: El Marketing social Sl incide en el rescate de la identidad cultural de la

comunidad Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba, provincia del

Chimborazo

4.2.2. Nivel de confianza

El nivel de confianza es de 95% = 95

4.2.3. Nivel de significancia

El margen de error del 5% el cual se convierte en un nivel de confianza de 0.05

El nivel de significacion es de 5% = 0.05

a=0.05 (nivel de significancia) l-a =1-0.05=0.95

4.2.4. Grados de libertad

Para el calculo del grado de libertad se establecié un nimero de columnas y filas.
Grado de libertad (gl) = (Filas — 1) (Columnas - 1)

gl = (f-1)(c-1)
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Donde:

gl = Grado de libertad
¢ = Columna de la tabla
h = Filade latabla

Para el calculo de los grados de libertad se tomaron dos preguntas con dos

columnas por lo tanto se reemplaza de la siguiente manera

gl=(2-1)(2-1)
gl=(1) (1)
gl=1
/a: 0.05 ~__

X2t 3,84 X2 t= 3,84

T~ glzl/

Tabla N° 26: Tabla de Distribucion del Chi-cuadrado

Probabilidad de un valor superior

Grados de libertad 0,1 0,05 0,025 0,01 0,005
1 2,71 3,84 5,02 6,63 7,88
2 4,61 5,99 7,38 9,21 10,60
3 6,25 7,81 9,35 11,34 12,84
4 7,78 9,49 11,14 13,28 14,86
5 9,24 11,07 12,83 15,09 16,75
6 10,64 12,59 14,44 16,81 18,54

Elaborado: Verdnica Aucanshala
Fuente: Encuesta
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Célculo de Chi Cuadrado (X2 c)

Datos obtenidos de la Investigacion.

Frecuencias observadas

Las frecuencias observadas representan los resultados obtenidos de la

investigacion de la encuesta.

Cuadro N° 7: Frecuencias observadas

PREGUNTAS Si No TOTAL

15. Se han desarrollado videos
0 reportajes para el rescate de

la identidad cultural de su £ = 2l
comunidad

17. ¢ Considera que las

festividades tradicionales se 29 183 212

han mantenido durante los
ultimos diez afos?

Total (N) 34 390 424

Fuente: Encuesta
Elaborado: Verénica Aucanshala

Frecuencias esperadas

Con los datos obtenidos de las encuestas se procede a calcular las frecuencias

esperadas a partir de las frecuencias observadas.

La frecuencia esperada de cada celda, se calcula mediante la siguiente ecuacion

aplicada a la tabla de frecuencias observadas.

Fe= (Total o marginal de fila) (Total o marginal de columna)

N

Donde “N” es el nimero total de frecuencias observadas.
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Cuadro N° 8: Frecuencias esperadas

PREGUNTAS Si No
15. Se han desarrollado videos 0 | 34*212/424= 390*212/424=
reportajes para el rescate de la
identidad cultural de su 17 195
comunidad
17. ¢ Considera que las 34*212/424= 390*212/424=
festividades tradicionales se han
mantenido durante los ultimos 17 195
diez afios?
Total 34 390

Fuente: Encuesta
Elaborado: Verénica Aucanshala

Calculo de chi cuadrado

Una vez realizado los célculos correspondientes procedemos a aplicarla en la

siguiente formula del estimador estadistico:

Chi cuadrado

O0—-E)2
Xt —y(©@=F

En donde:

X? = Chi Cuadrado.

> = Sumatoria.
0]

E = Frecuencia Esperada.

Frecuencia Observada.

FO-FE= Frecuencia observada — frecuencias esperadas.
FO-FE?= Resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado.
FO-FE? E= Resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado

dividido para las frecuencias esperadas.
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Tabla N° 27: Caculo del chi-cuadradro

Frecuencias Frecuencias FO-FE* (FO-FE)? (FO-FE)/FE

observadas  esperadas

FO FE
5 17,00 -12,00 144,00 8,4705
29 17,00 12,00 144,00 8,4705
207 195,00 12,00 144,00 0,7384
183 195,00 -12,00 144,00 0,7384

18,4178

Fuente: Encuesta
Elaborado: Verénica Aucanshala

Regla de Decision

Si X% > X*t se acepta la hipétesis de investigacion (H1)

Como X?c= 18,42> (Mayor que) X*t= 3,84 se rechaza el Ho y se acepta la
hipétesis de investigacion (H;): ElI Marketing social Sl incide en el rescate de la

identidad cultural de la comunidad Pompeya, parroquia Licto del cantdn
Riobamba, provincia del Chimborazo.

89



Chi cuadrado 18,42

4 ZONA DE
RECHAZO

ZONA DE
ACEPTACION %
00 T T T T T T T T T T T ]I // >
¢ 384 599 18,42
’ 7,81
N X’c=18,42

Grafico N° 26: Comprobacion de Hipdtesis
Fuente: Encuesta
Elaborado: Verénica Aucanshala
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5.1.

CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Mediante los datos recolectados se logro establecer la incidencia de la variable

independiente sobre la dependiente:

Se establece la incidencia entre el marketing social y el rescate de la
identidad cultural, en la comunidad no se ha realizado ninguna actividad
promocional enfocado a esta tematica, por lo cual se ha ido perdiendo los
valores tradicionales, las costumbres e incluso el uso de vestimenta por
parte de la comunidad.

En la actualidad en la comunidad no se han desarrollado estrategias de
marketing social ni actividades para el rescate de la identidad cultural,
segin los encuestados no existen videos o reportajes, actividades vy
productos  promocionales, también no se han implementado
investigaciones para recolectar informacion, ademas no hay talleres para
difundir las tradiciones y costumbres.

La comunidad no ha desarrollado planes de marketing social para el
rescate de la identidad cultural de la comunidad Pompeya, parroquia Licto
del canton Riobamba, provincia de Chimborazo.
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5.2. RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones se recomienda lo siguiente:

e Desarrollar actividades promocionales de marketing social utilizando medios
de comunicacion, como radio, television y prensa escrita, a través de
reportajes socioculturales y anuncios sobre las festividades.

o Disefiar afiches y utilizar medios de comunicacion alternativos, como folletos,
tripticos, para promocionar la memoria historica, los derechos culturales, los
valores tradicionales de la comunidad de Pompeya.

e Desarrollar un plan de marketing social para el rescate de la identidad cultural
de la comunidad Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba, provincia de
Chimborazo, que permita el empoderamiento de las tradiciones y patrimonio
cultural, con la participacion activa de nifios, jovenes y adultos de la

comunidad de Pompeya.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo:

Plan de marketing social para el rescate de la identidad cultural de la comunidad

Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba, provincia del Chimborazo.

Institucion: GAD de la parroquia Licto
Ubicacion: comunidad Pompeya
Parroquia: Licto
Canton: Riobamba
Provincia: Chimborazo
Beneficiarios:

e Personas de la comunidad

e Directivos del GAD parroquial

e Comunidad en general
6.2. Justificacion
La presente propuesta es implementar un plan de marketing social para el rescate

de la identidad cultural de la comunidad Pompeya, parroquia Licto del cantdn

Riobamba, provincia del Chimborazo.
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Es importante su realizacion porque durante los Gltimos afios, se ha ido
desapareciendo la identidad cultural de la comunidad, la moda de las ciudades ha
ido prevaleciendo sobre el valor cultural, la vestimenta, la tradicion, y las
costumbres, por ello se propone su revalorizacion utilizando el marketing para
promocionar y promover la memoria historica, y la difusion de sus caracteristicas

socio demograéficas.

Es necesario desarrollar actividades que ayuden a promover el empoderamiento
de la cultura, logrando el bienestar de los pobladores de la comunidad de
Pompeya, mediante la valorizacion de sus tradiciones, a través de actividades
comunicacionales, desde reportajes, hasta investigaciones de mercado para la

recoleccion de la informacion socio histérico.

Es de interés fomentar la capacitacion a lideres y a los jovenes de la comunidad
para afianzar los valores tradicionales, a través de la implementacion de
actividades comunicacionales para la promocion en radio, television, prensa, redes
sociales, afiches, tripticos, boletines de prensa, fomentado la gestién de alianzas y
convenios con entidades gubernamentales y ONGs, y la difusion de la memoria
histérica con el apoyo de tecnologias de la informacién.

Los beneficiarios de la propuesta son la comunidad que podra revalorizar sus
tradiciones y reconocer de manera integral sus derechos colectivos y de identidad
cultural.

6.3. Objetivos.

6.3.1 General

Disefiar un plan de marketing social para el rescate de la identidad cultural de la

comunidad Pompeya, parroquia Licto del cantdon Riobamba, provincia de

Chimborazo.
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6.3.2 Objetivos especificos

e Determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que pueden

afectar en el rescate de la identidad cultural de la comunidad Pompeya.

e Establecer las acciones por cada estrategia del marketing social, que definan el
producto social, la plaza, la promocién y el precio enfocado las cuatro P’ del

marketing.

e Promocionar la identidad cultural de la comunidad Pompeya, su cultura,
tradicion, valores y saberes ancestrales aplicando el marketing Social.

6.4 Analisis de factibilidad

Factibilidad Técnica

Es factible porque se cuenta con las herramientas tecnoldgicas para la elaboracion
de afiches, anuncios, y para recoleccion de informacion acerca de la comunidad
de Pompeya, lo cual permitira el ahorro de recursos econémicos.

Factibilidad Econémica

Es factible porque el GAD parroquial, puede financiar el plan de marketing social
mediante la planificacion anual, ademas si se logra el apoyo de los medios de
comunicacion comunitarios, el costo se puede reducir significativamente, porque
no representard un valor de disefio costoso, serd& méas economico, por ello es
esencial la basqueda de apoyo de la Direccion de Cultura de Chimborazo.
Factibilidad Operativa

Es factible porque se cuenta con el apoyo de la comunidad, de los lideres de la

comuna, ademas la Junta parroquial apoya proyectos de caracter sociocultural, se

planea la basqueda de alianzas con la Direccion de Cultura de Chimborazo.
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6.5. Fundamentacion tedrica

Plan de marketing social

El marketing social pretende cambiar o modificar actitudes para conseguir el
bienestar del consumidor y la sociedad a través de los diferentes medios que la
empresa utilice para lograr el cambio en la conducta de los individuos; éstos
deberan atravesar por diferentes etapas hasta lograr el cambio necesario. (Reyes,
Ma. Augusta, 2004)

De esta manera se define al Marketing Social como la "Tecnologia administrativa
de cambio social que implica el disefio, la puesta en préctica y el control de
programas cuyo objetivo es la mayor aceptabilidad de una idea o préactica social
en uno o varios grupos de destinatarios de los programas. La mercadotecnia
social utiliza conceptos de segmentacion del mercado, investigacion sobre el
consumo, desarrollo y comprobacion de los conceptos de productos,
comunicacion directa, otorgamiento de facilidades, incentivos y teoria del
intercambio para maximizar la respuesta de los destinatarios” (Kotler Philip,
1993, pag. 33)

Etapas del plan de marketing social
Leal en su Libro "Gestion del Marketing Social™ recomienda seguir siete etapas
para la ejecucion de un adecuado y eficiente Plan de Marketing Social, los

mismos que seran detallados a continuacion:

1. Andlisis de la situacion actual del problema social: Es el estudio del microy

macro entorno que influyen positiva o negativamente al producto social.

2. Definicion de los elementos clave del plan de marketing social: Los

elementos clave son los siguientes:
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» Causa.- Es el objetivo que se pretende alcanzar para generar una repuesta
favorable al cambio.

» Sujetos de cambio.- Es toda persona o grupo de personas que trabajan por
alcanzar un cambio social.

» Adoptantes objetivo.- Es el grupo de personas que estan sujetas al cambio
social planificado.

» Canales.- Son los medios tanto de comunicacion como de distribucion
mediante los cuales existe un intercambio entre los sujetos de cambio y los
adoptantes objetivo.

» Estrategias de cambio.- Son las actividades que los sujetos de cambio planean
realizar a los adoptantes objetivo para conseguir un favorable cambio de
actitudes. (Reyes, Ma. Augusta, 2004)

3. ldentificacion de oportunidades y retos: En base a los elementos clave, se
debe identificar las oportunidades y amenazas que favorecen o impiden la

ejecucion del plan.

4. Objetivos para el producto social: Es el efecto que se pretende alcanzar por
parte de los adoptantes objetivos al ejecutar la campafia social. Cabe sefialar que
los objetivos deben ser alcanzables, accesibles, medibles y mensurables para que

pueda dar resultado el plan social establecido.

5. Estrategias de marketing social: Son las herramientas a utilizar con el fin de

cumplir con los objetivos previamente establecidos.

6. Programas de accion: Segun Antonio Leal, para que el plan de marketing
social resulte eficaz, es necesario tomar en cuenta lo siguiente: Estructurar una
organizacion que lo lleve a la practica, e instrumentar cada una de las fases del

programa.

7. Medios de comunicacion: Si se pretende llegar a las masas de manera

eficiente, se debe utilizar un plan de medios tal, que en primera instancia transmita
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efectivamente el problema, logrando la concienciacion de la sociedad y a la vez

logre transmitir el cambio a los adoptantes objetivos.

8. Presupuestos y sistemas de control.- Este punto se refiere a la cuantificacion
de recursos monetarios que se necesitan para llevar a cabo el plan social, los
mismos que para este tipo de actividades son bastante limitados, por lo que el
presupuesto debe ser flexible. Lo que se pretende es lograr una relacion tal que la

rentabilidad social sea mayor que la inversion. (Reyes, Ma. Augusta, 2004)
El control es importante para poder detectar a tiempo el mal desempefio del plan

social y por ende el incumplimiento de los objetivos, asi como las alteraciones del

presupuesto inicial. (Reyes, Ma. Augusta, 2004)
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6.6. Metodologia. Modelo operativo 1/3
Cuadro N° 9: Modelo operativo
FASES OBJETIVOS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLE TIEMPO PRODUCTO
Analizar la situacidn actual Elaboracion de: Autorizacion Abril del 2014 1 mision
del marketing social y la e  Mision Proyector Investigadora 1 visién
Andlisis de la situacién identidad cultural e Vision Computador Valores
actual del problema e Valores Materiales de oficina. 1 disefio de
social o Antecedentes de la comunidad antecedentes
Planificar de las etapas de Disefio preliminar del plan Materiales de oficina. Investigadora Abril del 2014 1 plan con siete etapas
Definicion de los elaboracidn del plan de Plan
elementos clave del plan | marketing Propuesta
de marketing social Computador.
Identificacion de Identificacion objetivos del Desarrollo de objetivos del Plan Materiales de oficina. Investigadora Abril del 2014 1 segmentacion
oportunidades y retos marketing social Plan
Desarrollo de la segmentacion con Propuesta
caracteristicas socio demogréficas Computador.
Determinar los objetivos del | 1.  Desarrollar actividades de Proyector Investigadora Abril del 2014 6 objetivos de plan
plan de marketing social investigacion sociocultural para Computador de marketing social
Objetivos para el obtener datos sobre la comunidad Disefio preliminar
producto social 2. Fomentar el empoderamiento de la Materiales de oficina.
identidad cultural mediante media la Videos
utilizacion de medios alternativos de
comunicacion
3. Difundir y promocionar la memoria
histérica de la comunidad de
Pompeya mediante el uso de
tecnologias de la informacion
4. Fomentar alianzas estratégicas y
convenios con entidades
gubernamentales
5. Promover la importancia de los
derechos culturales, del rescate de la
identidad cultural
6. Promocionar la identidad cultural de

la comunidad Pompeya, parroquia
Licto del canton Riobamba,

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala
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2/3

FASES OBJETIVOS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLE TIEMPO PRODUCTO
Estrategias de Disefiar las estrategias del e  Estrategia de Promocién en medios | Proyector Investigadora Abril del 2014 5 estrategias
marketing social marketing social con las de comunicacién Computador elaboradas

actividades respectivas

Estrategia de Capacitaciéon a lideres
de la comunidad

Estrategia para la gestion de alianzas
y  convenios  con entidades
gubernamentales y ONGs.

Estrategia de Empoderamiento de la
identidad cultural mediante medios
alternativos de comunicacion
Estrategia de investigacion
sociocultural para la recoleccion de
datos de la comunidad

Estrategia de difusion de la memoria
historica con el apoyo de tecnologias
de la informacion

Disefio preliminar

Materiales de oficina.

Videos

Ejecucion de 5
estrategias

Programas de accion

Establecer programas como
actividad de marketing social
dentro de las estrategias

Talleres de capacitacion sobre valores
tradicionales e identidad cultural.

Revalorizacion de la vestimenta y
accesorios a través de la

Proyector
Computador
Disefio preliminar

Materiales de oficina.

Investigadora

Mayo — junio del
2014

5 programas incluidos
en las estrategias

implementacion de un taller vivencial | Videos
e  Festival de gastronomia tradicional y
campeonato de juegos populares
e Organizacion y ejecucion de un
calendario festivo anual de los
eventos culturales
e Realizacion de 4 entrevistas a
personas importantes  de la
comunidad
Determinacion de tipos Determinar los productos 1. Reportajes para diarios de Riobamba | Proyector Investigadora Mayo — junio del 10 productos
de Medios de comunicacionales a 2. tripticos con datos histéricos Computador 2014 comunicacionales en
comunicacion a desarrollarse segiin medio de | 3. folleto turistico con datos culturales Disefio preliminar los medios de
utilizarse comunicacion 4. Elaboracion de agendas con imagenes | Materiales de oficina. comunicacion
de la comunidad Videos
5. Publicidad a través de anuncios para Fotografias

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala
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3/3

FASES OBJETIVOS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLES TIEMPO PRODUCTO
incentivar a turista visitar el sector Anuncios disefiados
6. Publicidad a través de anuncios y
afiches
7. Afiche donde se promocione la
importancia de la vestimenta de la
comunidad
8.  Pagina web con datos de la
comunidad, fotografias, festividades
9. Blog social mediante el cual se
difunda la identidad cultural
10. Cuenta con el nombre de la
comunidad en Facebook
Presupuestos y sistemas | Elaboracion de presupuesto, Presupuesto: $ 2.575,00 Proyector Investigadora Julio del 2014 1 presupuesto
de control plan de accién y control 1 plan de accién Computador

mediante la evaluacion

v" Seguimiento de las actividades
Desarrollo de

v' Entrevistas.

v Observacion.

v Mesas de discusion

Disefio preliminar

Materiales de oficina.

Videos
Camara
Fotografias

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Verénica Aucanshala
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ESQUEMA DE LA PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING SOCIAL

ETAPA 2
ETAPA 1
OBJETIVOS
FODA DEL PLAN DE
MARKETING
7'y SOCIAL

ETAPA 3 ETAPA 4
ESTRATEGIAS EVALUACION DEL
DEL PLAN DE PLAN DE MARKETING
MARKETING SOCIAL
SOCIAL
: RESCATE DE LA IDENTIDAD
PRODUCTO CULTURAL
SOCIAL >
VALOR INTANGIBLE
PRECIO
S AZA LA COMINIDAD DE
POMPEYA
. PUBLICIDAD, ENTREVISTAS
PROMOCION | __,l Y REPORTAJES PARA LA
PRENSA
PERSONAL TALLERES Y
CAPACITACIONES
EVIDENCIA > LA COMUNIDAD
FISICA

RETROALIMENTACION +
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DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING SOCIAL

1. ETAPA I: ANALISIS

1.1 Anélisis FODA

Cuadro N° 10: FODA

Fortalezas
Participacion activa de la comunidad
en eventos culturales
Colaboracion de lideres comunitarios
de la

Colaboracion de personas

comunidad en la recoleccién de
informacion

Conocimientos sobre el valor de la
vestimenta tradicional

Participacion de las familias en las
actividades de la comunidad
Entusiasmo en apoyar actividades que
ayuden a fortalecer su memoria

historica y cultural

Debilidades
Poca participacion de los jovenes
Datos informativos muy dispersos de la
comunidad
Informacion  desactualizada de la
comunidad
Procesos  de

capacitacion  poco

frecuentes en la comunidad

Oportunidades
Apoyo de entidades publicas y privadas
para la realizacion de actividades de
promocion cultural
Relacion de lideres comunitarios con
entidad publicas o privadas que
promocion la identidad cultural
Firma de convenios con el Ministerio
de Cultura y el Ministerio de Turismo
Participacion de proyectos para
fomentar la identidad cultural a través
de eventos autoctonos
del

promueven la

Participacion en  programas

Ministerio  que
realizacion de videos sobre la memoria
histdrica y cultural de las comunidades
rurales.

Amenazas
Abandono de

campafas para fomentar la identidad

las autoridades en
cultural

Informacion recolectada poco util para
la promocidn de la identidad cultural
Desconocimiento de proyectos vy

programas ministeriales
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Espacios reducidos para la realizacion
de actividades de formacién en
identidad cultural

medios  de

Limitado acceso a

comunicacion interactivos como las

redes sociales y en general el internet.

Escaso acceso a la conectividad de

Internet en la comunidad

2. ETAPA 11: OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Objetivos general: tanto generales como especificos, en los que se debe detallar

que es lo que se desea conseguir mediante la elaboracion del plan, de esta manera

los objetivos ayudan a evaluar resultados. (Reyes, Ma. Augusta, 2004)

e Promocionar la identidad cultural de la comunidad Pompeya, parroquia Licto

del

cantdbn Riobamba, provincia de Chimborazo en

los medios de

comunicacion a través de reportajes, boletines de prensa que resalten su

historia y las caracteristicas destacables de su poblacién.

2.1 Objetivos del Plan

e Difundir y promocionar la memoria historica de la comunidad de Pompeya

mediante el uso de tecnologias de la informacion como el Internet y las redes

sociales.

e Desarrollar actividades de investigacion sociocultural para obtener datos sobre

la comunidad, para el fomento de trabajos documentales, y definir

herramientas promocionales con enfoque historico en base a las necesidades

de la comunidad.

e Fomentar el empoderamiento de la identidad cultural mediante la utilizacion

de medios alternativos de comunicacion, que ayuden a la promocion

sociocultural.

e Fomentar alianzas estratégicas y convenios con entidades gubernamentales

como la Direccion de Cultura, la Junta Parroquial de Licto del canton
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Riobamba, provincia de Chimborazo, para el desarrollo de proyectos de
promocion cultural y revalorizacion de los valores ancestrales.

e Promover la importancia de los derechos culturales, del rescate de la identidad
cultural, mediante actividades de capacitacion dirigidas a nifios y jovenes de la

comunidad.

3. ETAPA I1l: ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING SOCIAL

3.1 Estrategia de Producto social

NOMBRE: PRODUCTO SOCIAL

Rescate de la identidad cultural de la comunidad Pompeya, parroquia Licto del

canton Riobamba, provincia de Chimborazo.

Objetivo:

Rescatar la identidad cultural analizando la historia de la comunidad y su
patrimonio.

Desarrollar actividades de investigacion sociocultural para obtener datos sobre la
comunidad, para el fomento de trabajos documentales.

Alcance: Concienciar sobre la identidad cultural a toda la comunidad Pompeya

DESCRIPCION:
Para establecer esta estrategia se establece lo siguiente:
e Creacion de acciones especificas para fomentar la identidad cultural

e Establecer la mision, vision y valores del producto social

Acciones:

A. Realizacion de 4 entrevistas a personas importantes de la comunidad.
Las entrevistas se realizan a las personas que mas afios viven en la comunidad

y al presidente de la comunidad:
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B. Busqueda de datos historicos sobre la comunidad.
Se la realizara en las actas que existen de la comunidad Pompeya con ayuda
del secretario actual.

C. Establecer mision y vision para el cumplimiento de la promocion de la

identidad cultural

Misién

Fomentar y promover el rescate de la identidad cultural de la comunidad
Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba, buscando el empoderamiento de
los valores culturales, las tradiciones, costumbres y vestimenta autoctona,
mediante estrategias de promocion, anuncios, y reportajes en medios de

comunicacion.

Vision

En el 2017 lograr la revalorizacion de la identidad cultural de la comunidad
Pompeya, parroquia Licto del canton Riobamba, con la participacion activa de sus
pobladores en los eventos, tradiciones, festividades que se realizan anualmente, el
reconocimiento de sus derechos, de su vestimenta , utilizando su cultura para el

desarrollo socioecondémico y turistico integral.

Valores

e Reconocimiento de la identidad cultural.
e Revalorizacion de las tradiciones y costumbres autoctonas.

e Respeto a los valores culturales comunitarios.
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3.2 Estrategia de Precio
NOMBRE: Valor intangible
Descripcion:

Valor que se determina por la realizacion de las actividades culturales en

beneficio de la comunidad.

Objetivos

Establecer los precios intangibles de los productos y actividades promocionales
indicadas como colaboraciones anuales.

Importancia

Establecer los costos de los eventos para buscar la colaboracion minima de la
comunidad y de los servidores pablicos, con una cuota por evento minima.
Alcance: Disponibilidad de la comunidad para apoyar las actividades.

Acciones: Las comunidades deberan colaborar con lo minimo de un délar para
cada evento, sera necesario que los lideres comunitarios busquen apoyo del

ministerio de Turismo y cultura para lograr minimizar los costos y gastos.

Costo: $ 1,00 dolar por evento

Eventos gratuitos con auspicios.

3.3 Estrategia de Plaza

NOMBRE: UBICACION GEOGRAFICA

Descripcion:

e Formacion de equipos entre personas de la comunidad

e Definicidn de lugares donde se desarrollara cada actividad
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Objetivos:
Establecer el lugar especifico donde se realizarén las actividades

Importancia

Seleccionar de manera adecuada los lugares donde se desarrollaran las actividades

Alcance: Toda la comunidad.

Acciones:

e Organizar un equipo dentro de la comunidad para la ejecucion de actividades

o Seflalamiento de sitios de realizacion de actividades, se realizaran en lugares
ubicadas en la parte céntrica y un local proporcionado por lideres de la
comunidad.

e Analizar las caracteristicas sociodemogréficas de la comunidad y su

segmentacion

Datos de la comunidad

Ubicacion
La comunidad Pompeya se encuentra ubicada en la parroquia Licto del cantdn

Riobamba, provincia de Chimborazo.

Esta ubicada en el espacio geopolitico de la parroquia Licto, cantén Riobamba,
provincia de Chimborazo, a 18 Km de distancia de la ciudad de Riobamba en

direccion Sur-Este.

La Parroquia Licto tiene 7,499 habitantes, este canton concentra el 2% de la
poblacién de la provincia de Chimborazo contando con 403,632 habitantes,
desglosada en un 44% de la poblacion masculina y en un 56% de la poblacion

femenina. (Accion Rural , 2009)
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Limites de la parroquia

e Norte: Cantéon y Rio Chambo; SUR: Parroquia Cebadas; ESTE: Parroquia
Pungald y Rio Chambo; OESTE: Parroquia Flores y Punin.

e Superficie: Aproximadamente 6500 Has.

e Poblacién: Licto cuenta con aproximadamente 7,499 habitantes.

e Numero de comunas: Pertenecen a la Parroquia 27 comunas Juridicas

distribuidas en tres sectores, sector bajo, sector medio y sector alto.

En esta parroquia se destaca la horticultura, con productos como el maiz, papa, el

frejol, cebada, el trigo, mashua, oca, melloco, brécoli, coliflor.

Las familias campesinas optan por contratar “peones™ para suplir la escasez de
mano de obra familiar en cultivos con riego y para cumplir con la obligacion que
adquieren en las mingas de riego. (Accion Rural , 2009)

Segmentacion de la comunidad.

Se segmentara a toda la comunidad de Pompeya, con las actividades de difusion,

con las siguientes edades segunda datos de sus lideres:

Tabla N° 28: Hombres

NINOS | JOVENES | ADOLESCENTES | ADULTOS | ANCIANOS TOTAL

0-12 13-17 18 -30 31-50 51-100 HOMBRES

379 95 171 156 18 819

Elaborado: (Gobierno Autonomo Descentralizado de la Parroquia Rural "San Pedro de Licto", 2011)
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2013)
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Los nifios de 0 a 12 afios habitan 379y los jovenes de 13 a 17 afios habitan 95 y

los adolescentes 171 y los adultos estan 159 y los de 51 afios en adelante 18 dando

un total de hombres 810 comprendidos entre nifios y ancianos.

Tabla N° 29: Mujeres

NINAS | JOVENES | ADOLESCENTES | ADULTOS | ANCIANAS | TOTAL
0-12 13-17 18 - 30 31-50 51 -100 | MUJERES
420 108 199 161 22 910

Elaborado: (Gobierno Autonomo Descentralizado de la Parroquia Rural "San Pedro de Licto", 2011)

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2013)

Caracteristicas socio demograficas:

Los jovenes de la comunidad tanto femenina y masculino practican los siguientes

deportes:

e Futbol

o Voley

e Indor fatbhol

e Ciclismo

En cuanto los adultos en su tiempo libre realizan reuniones familiares, escuchan

musica en la emisora 101.7 (H.C.J.B) y 95.3 (La radio sterio Buenas Nuevas) sus

programaciones cristianas todo depende de la situacion econdémica de la familias

del lugar.

Situacion econdmica

La mayor parte de la comunidad vive en situacion de pobreza o en logran cubrir

apenas sus necesidades basicas.

Familias migrantes de Pompeya que han tenido que salir de su comunidad por

trabajo o estudios y viven en Tungurahua.
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3.4. Estrategia de promocién

Descripcion: Las estrategias se refieren al producto o idea social, costo de
adopcion de la misma, la forma de distribucion o canales de comunicacién por los
cuales llegara la idea o producto y la promocion de la misma, dentro de
promocion se debe tomaren cuenta: ventas, publicidad, relaciones publicas.
(Reyes, Ma. Augusta, 2004)

Objetivos: Promocionar la identidad cultural de la comunidad Pompeya,
parroquia Licto del canton Riobamba, provincia de Chimborazo a través de

medios de comunicacion y actividades culturales.

Importancia: Desarrollar actividades que logren la inclusién de herramientas

promocionales y comunicacionales.

Alcance: Toda la comunidad

Accién 1:

Promocion en medios de comunicacién

Objetivo: Promocionar la identidad cultural de la comunidad Pompeya, parroquia
Licto del canton Riobamba, provincia de Chimborazo en los medios de
comunicacion a través de reportajes, boletines de prensa que resalten su historia y

las caracteristicas destacables de su poblacion.
Acciones especificas

A. Elaboracion de 3 reportajes para diarios de Riobamba con datos sobre la
comunidad basados en definir su historia, tradiciones, caracteristicas culturales

entre otros.
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Ejemplo de reportaje para medios de comunicacion

Reportaje de la economia y problemas
socioecondémicos de la comunidad

Economia de Pompeya

a produccién en

estos campos es

mayormente el
cultivo de maiz blanco,
trigo, cebada, ya que los
ancestros mayormente
cultivaban las habas, papas,
mellocos, mashua, ocas,
frejol, lenteja y otros y se
dedicaban a los cuidados de

los animales cuyes, conejos,
vacas, cerdos y borregos, ya que por medio de ellos obtenian la lana para poder
crear sus ropas Yy asi cubrir de los frios de los campos, pero con el paso del tiempo
estos campos han dejado de producir por la causa de la erupcion de la tierra, la
pérdida de su fertilidad de los primeros afios del asentamiento de la comuna, ya
gue antes el terreno era con mayor capa o cobertura de tierra pero en la actualidad
esta quedando tan solamente cancagua que necesita la roturacion para obtener un
mayor rendimiento en los cultivos, por esta causa la mayor parte de los comuneros
estan saliendo a la migracién a las grandes ciudades del pais en busca de mejores

dias para su familia.
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Desigualdades sociales en la comunidad de Pompeya

La comuna estd afrontando en la actualidad el problema més serio que es la
marginacion que sufrieron los padres, eran esclavizados por los hacendados de
estos sectores , llegaron a violar a las mujeres indigenas del campo, maltratando a
los hombres, siendo utilizados como animales de carga para el beneficio de los
patronos y por esta causa para no ver tanta humillacion los hombres de aquella
época se suicidaban, en la actualidad los problemas econémicos causan que el
60% de los jovenes salgan de su sector migrando a las ciudades, dejando a sus
padres para trabajar o estudiar, en busca de oportunidades socioeconémicas.

En la comunidad existen pobres y marginados tanto indigenas como mestizos, sin

acceso a la educacion secundaria y superior.

Subactividades

B. Envio de boletines de prensa a los medios de comunicacion sobre las
festividades tradicionales de la comunidad.

C. Elaboracién de reportajes para radio y television de 5 a 6 minutos con el
apoyo de medios de comunicacién comunitarios que fomenten el desarrollo
sociocultural y la Direccion de Cultura.

D. Elaboracion de un reportaje completo para una Revista de la zona para que sea

publicado anualmente.
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E. Reportaje socio historico de la comunidad Pompeya para la prensa y como
borrador para un guion para la realizacion de videos divulgativos.

Reportaje socio historico de la comunidad Pompeya para la prensa

a comunidad de Pompeya, perteneciente a la parroquia Licto canton
Riobamba  Provincia de
Chimborazo fue creada en el
afio de 1780, antes de obtener el

personeria juridica los habitantes de

Pompeya fueron marginados por los
mestizos Morenos, Paulas, Noriega,
Paredes, Guevara, en el afio de 1780
a 1820. Ya que dentro de este lapso de
afios no existian cabildos sino tan solo

regidores que llevaban la funcion de

velar por el cuidado del bienestar de

su afiejo, esté a la altitud del mar a 2900 a 3000 metros sobre el nivel del mar.

Nombre de la Comuna Actual: Es José Maria Velasco Ibarra “POMPEYA”. En
sus primeros afios de su historia solo se lo conocia de IBILLUG con una

poblacion de tan solo de nueve familias.

Desde los afios 1780, a 1942 por su propio esfuerzos los miembros de la
comunidad han venido desarrollando proyectos en forma unida, con el Unico
objetivo de cambiar la mentalidad y ser libre en su forma de pensar, en todo este
proceso existe cambio en la educacion, infraestructura, religion y en su forma

de vida de los habitantes de lugar.
En la comunidad José Maria Velasco Ibarra de “POMPEYA” vy en la nueva

iglesia se celebr6 una misa solemne de accion de gracias, por este hecho el

sacerdote oficialmente bautizo con todos los retos de la religion Catdlica a nuestra
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comunidad, "Comunidad de Pompeya". A este acto trascendental siguieron fiestas
y celebraciones que duraron 4 dias de la semana.

En el afio 1947, la comunidad fue cambiada de nombre, a pesar de sus pobladores,
imponiéndoles el nombre de "José Maria Velasco Ibarra” despueés, los moradores
y el cabildo, acordaron la organizacion y administracion de nuestra comuna para
su desarrollo definitivo ante el abandono de las autoridades nacionales,
provinciales y cantonales al ver esto ellos se pusieron de acuerdo a no esperar
nada de nadie sino que
seguir con Sus propios

esfuerzos.

En el afio 1970 una promesa
formal, solemne y con el
coraje que caracteriza a la
raza se eligié un cabildo y
se propusieron a trabajar

poco a poco, pero con

esfuerzo firme hasta lograr
a ser lo que son hoy en dia, se construyd una escuela propia, con los requisitos

que la pedagogia moderna exige.

Escuela de Pompeya
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En 1973 se arregld y rectificd todo los caminos vecinales a base de mingas donde
los moradores pusieron todo su empefio y demostraron que una vez mas, el amor

a la tierra y un gran patriotismo pudo mas ante toda adversidad.

En 1975, se hicieron gestiones para conseguir maquinaria la misma, que permitié

y ayudo con la ampliacion de los caminos.

En el mismo afio luego de muchas gestiones y fatigas se consiguid la escuela
evitando que los nifios y jovenes caminen kilometros de kilometros de distancia a

comunidades vecinal.

En 1989 se comenzd la construccion de la casa comunal, la misma en el presente

esta ya ofreciendo su servicio.

En 1986 se eligio diversas dignidades como: Presidente de la comuna, presidente
de la educacién primaria, presidente de la educacion fiscal, presidente de la
alfabetizacion, presidente de las iglesias catolicas, evangélicas y adventistas.
Presidente de los cuadros deportivos que son: Universidad catolica, sporting club
Pompeya, club deportivo Anidas y otros, Presidente de aguas vertientes y
proyecto de agua potable. Con todas estas obras ejecutadas y conseguidas, brotd
en todo los moradores de la aspiracion de transformar en parroquia a la
comunidad obteniendo este anhelo deseado en el afio de 1996 el mes de
Noviembre en la Provincia de Chimborazo por el ilustre Consejo provincial, pero
el pedido fue negado por el congreso nacional de la ciudad de Quito el afio de
1990 un mes de Septiembre asi derrumbando el suefio de todos los moradores de

la futura parroquia de Pompeya.

SU CULTURA: Prevalece el idioma quichua con sus ropas tipicos de reboso
grueso tejido de la lana de borrego que sirve para protegerse de frios. Sus fiestas
culturales son la celebracion de Curpos Crhistty, almas, reyes magos, fiestas de

carnaval con sus costumbres de Huarmi tucushcas, y la fiesta de los gallos.
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Accion 2: Gestion de alianzas y convenios con entidades gubernamentales y
ONGs.

Objetivo: Fomentar alianzas estratégicas y convenios con entidades
gubernamentales como la Direccion de Cultura, la Junta Parroquial de Licto del
cantén Riobamba, provincia de Chimborazo, para el desarrollo de proyectos de

promocion cultural y revalorizacion de los valores ancestrales.

Actividades:

A. Elaboracion de proyectos para fomentar la identidad cultural a través de Junta

parroquial y la Direccion de Cultura.

B. Firma de convenios institucionales entre la Junta Parroquial, lideres, y la
Direccion de Cultura para la promocion de la identidad cultural, mediante

reportajes y reuniones con los lideres de la comunidad.

Accion 3: identidad cultural mediante medios alternativos de comunicacion

Objetivo: Fomentar nuestra identidad cultural mediante medios la utilizacién de

medios alternativos de comunicacién, que ayuden a la promocion sociocultural.

Subactividades

A. Implementacion de tripticos con datos historicos de la comunidad, para la
poblacion y turistas locales.

B. Implementacion de un folleto turistico con datos culturales, historicos de la
comunidad, para la poblacion y turistas locales.

C. Elaboracién de agendas con imagenes de la comunidad, dirigido a autoridades

de la provincia de Chimborazo.
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D. Publicidad a través de anuncios para incentivar a turista visitar el sector.

Visita la Comuna "José Maria Velasco Ibarra” Pompeya
Reconocida Juridicamente el 28 de Agosto de 1947, segln Acuerdo
Ministerial N.- 53-45.

Disfruta de los Carnavales tradicionales con herencia cultural

BIENVENIDOSJAVFAICOMUNIDAD,

L & PO M YOAY

CASA CONVMIUINAL —4

GUARDERIA LOS PITUFOS __“J.
SEUINT A DE AGUA
WEA A LICTO

CEMENTERIO GENERAL
WEA. A CEBADAS
WEA. A FLORES

LICTO- RIOBAMBA-CHIMBORAZO -ECUADOR.

Fuente: Datos obtenidos
Elaborado: Verénica Aucanshala

Publicidad a través de anuncios y afiches para fomentar la valoracion por la
identidad cultural.

* No importa donde estés
» Sj estas fuera de tu tierra

Tienes el derecho a vivir tu identidad cultural
No te olvides de dénde vienes.

Comuna “José Maria Velasco Ibarra” Pompeya
Reconocida Juridicamente el 28 de Agosto de 1947, segun Acuerdo
Ministerial N.- 53-45.

Fuente: Datos Obtenidos
Elaborado: Verénica Aucanshala
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F. Revalorizacion de la vestimenta y accesorios a través de la implementacion de

un taller vivencial con la comunidad en base a definir su importancia para la

definicion de identidad cultural.

Fomentado el saber ancestral del arte de utilizar el telar ya que el Unico que sabe

de esto es el Sefior. Martin Aucanshala, y de igual manera la realizacion de fajas

de la comunidad la unica que lo realiza hasta el dia de hoy es la Sefiora Mariana

de Jesus Aucanshala Allaica

G. Afiche donde se promocione la importancia de la vestimenta de la comunidad,

resaltando su importancia en la identidad cultural de la comunidad.

El derecho a manifestar
su propia cultura, tanto
en lo piblico, como en lo
privado.

El derecho a mantener y
utilizar su vestimenta

El derecho a conservar y
dar a  conocer  sus
expresiones artisticas Yy
del espectdculo

El derecho a preservar tu
propio lenguaje

EL derecho a buscar vy
recibir informacion sobre
su cultura y participar en
la vroduccion v difusion.

_) DERECHOS

J
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H. Recuperacion y revalorizacion de las costumbres tradicionales mediante la
organizacion de eventos culturales dentro de las comunidades, donde se ponga
en manifiesto las tradiciones, sobre todo en la fecha donde se presenta mayor

participacién como son los Carnavales y Fiestas navidefas.

3 _ POMPEYA TE ESPERA q

Fiesta y tradicion

Festividades Qop ares
r"i /{hk :‘Z.'“-i,t(_“

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Verénica Aucanshala

I. Organizacion y ejecucion de un calendario festivo anual de los eventos

culturales de acuerdo a las fechas en que se realizara cada una de ella.

Tabla N° 30: Calendario

Mes Fecha Festividad
Enero 1 Afio nuevo
Febrero Carnaval
Marzo 1,2,3,4,5,6 Campanfia de la Iglesia Evangélica Mensajeros De Dios
Abril 5,6,7,8 Convivencias de las iglesias catolicas
Mayo 2do domingo Dia de la madre
Junio 5 de junio y el | Fiestas por la cosecha del maiz, y dia del padre

tercer domingo

Julio

Agosto 15,16,17,18 Cosecha de los cultivos
Septiembre 15,16,17,18 Siembra de los cultivos
Octubre

Noviembre 1,234 Finados

Diciembre 25 Navidad

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala
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J. Desarrollo de una Festival de gastronomia tradicional y campeonato de juegos
populares en dias representativos para la comunidad, a realizarse con todos los
habitantes buscando la participacion de incluso de aquellos que no viven en la

misma.

Como puede ser en la temporada de carnaval se realizara campeonatos de

indor femenino y masculino, ya que en la comunidad se mantiene una

tradicion de que en los campeonatos las mujeres jueguen con anaco.

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala

Accidn 4: difusién de la memoria histdrica con el apoyo de tecnologias de la

informacion

Objetivo: Difundir y promocionar la memoria histérica de la comunidad de
Pompeya mediante el uso de tecnologias y las redes sociales.

Subactividades
A. Implementacion de una pagina web con datos de la comunidad, fotografias,

festividades, basada en fomentar la identidad cultural, llevando al visitante a

conocer todos sus atractivos.
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B. Implementacion de un blog social mediante el cual se difunda la identidad
cultural, a través de noticias reportajes e imagenes, que desarrolle espacios de
discusion entre los pobladores dirigidos a los jovenes y nifios de la
comunidad.

C. Se abrira una cuenta con el nombre de la comunidad en Facebook donde se
destaque las principales festividades, tradiciones y costumbres de la
comunidad, se pretende que los miembros activos de las mismas sean los

habitantes y quienes viven fuera de ella.

Facebook: Permitira la publicacion de fotos de los sectores méas representativos
de la comunidad, ademas de compartir imagenes del sector con quienes son parte

de la misma.

3.5 Estrategia de Personal

Nombre: Capacitacion a lideres de la comunidad

Descripcion:
Implementacion de talleres sobre la importancia de recuperar la identidad cultural

de la comunidad.

Objetivos:

Promover la importancia de los derechos culturales, del rescate de la identidad
cultural, mediante actividades de capacitacion dirigidas a nifios y jovenes de la
comunidad.

Importancia

Sensibilizar sobre valores culturales comunitarios
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Alcance: Lideres comunitarios

Acciones:

A. Implementar 5 talleres de capacitacion sobre valores tradicionales e identidad

cultural.

Cuadro N° 11: Plan de capacitacion

1/2
Fecha de
Taller Objetivo Contenidos Responsable | inicio/Fecha de
finalizacion
¢Cémo Fomentar la e Rescatar las Investigadora | Febrero del
rescatar la identidad cultural de costumbres y Lideres de la | 2014
identidad la comunidad tradiciones Comuna
cultural de la | definiendo la e Revivir la identidad Duracion: 2
comunidad? importancia para sus cultural tradicional horas
pobladores, e Apropiacion de la
promoviendo el cultura
valo_r de Ias_ e Ambientes propicios
manifestaciones para la comprension y
culturales. valoracion de las
manifestaciones
culturales de la
localidad
iLa Capacitar a los e Valor simbolico de las | Investigadora | Marzo del 2014
importancia de | joévenes y adultos acciones colectivas Lideres de la
reconocer su | sobre la importancia vividas por un pueblo | Comuna Duracion: 2
memoria de conocer la en el pasado horas
historica? memoria historicade | ¢ Identidad y la
su pueblo, continuidad de un
estableciendo como pueblo
ha ido evolucionado | o  Circunstancias que
y que leccion puede causaron 0 motivaron
dejar a las nuevas los hechos del pasado
generaciones los
errores cometidos en
el pasado.
El valor de la | Fomentar el valor de | ¢ Cultura autéctona Investigadora | Abril del 2014
tradicion y la tradicion y e Deportes tradicionales | Lideres de la
costumbres costumbres de la e Leyendas Comuna Duracion: 2
comunidad de e Folclore horas
Pompeya. e Vestuario
e Ritos
e Lenguaje
o Arte
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2/2

Culinaria

Valores religiosos,
morales, estéticos
Valores intelectuales,
afectivos

Valores sociales

Valores econdmicos

Valores Sensibilizar sobre Sentimientos de Investigadora | Mayo del 2014
culturales los principales pertenencia Lideres de la
valores culturales Sentido de identidad | €omuna Duracion: 2
gue deben Respeto y horas
prevalecer en la .
comunidad de perpetuacion de las
Pompeya expresiones
folcloricas propias
Derechos Sensibilizar sobre El derecho a Investigadora | Junio del 2014
culturales los derechos manifestar su propia Lideres de la
culturales de las cultura, tanto en lo Comuna Duracién: 2
comunidades publico, como en lo horas

indigenas

privado.

El derecho a mantener
y utilizar su vestimenta
El derecho a conservar
y dar a conocer sus
expresiones artisticas y
del espectaculo

El derecho a preservar
tu propio lenguaje

El derecho a buscar y
recibir informacion
sobre su cultura 'y
participar en la
produccion y
diseminacion

Fuente: Datos Obtenidos
Elaborado: Verénica Aucanshala

3.6 Estrategia de Evidencia Fisica

NOMBRE: ORNATO DE LA COMUNIDAD

Descripcion:

Mejoramiento y limpieza de la comunidad con ornato no lugares significativos

Objetivos:

Mejorar el ornato de la comunidad, las fachadas de los hogares, de sitios antiguos.
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Importancia

Mejorar la imagen de la comunidad para los propios habitantes y turistas, con el
mejoramiento de las fachadas

Alcance: Toda la comunidad

Acciones:

A. Campafias de limpieza dos veces al afio para mejorar el ornato de la
comunidad
B. Mejoramiento de fachadas de las casas de la comunidad.

C. Normas ambientales para evitar la basura en las calles y zonas verdes.

ETAPA IV: EVALUACION Y CONTROL

Se establecen las diferentes herramientas que ayudaran a llevar la ejecucion y

mejorar las estrategias durante su implementacion
Objetivos:

e Evaluar las actividades de la propuesta

e Comprobar los logros conseguidos

Herramientas de evaluacion y control

Se realizard una encuesta sobre las actividades desarrolladas con referencia cinco

preguntas:
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Cuestionario de evaluacion y control

1. ¢Se halogrado promocionar la identidad cultural de la comunidad?

Sl CONSIDERABLEMENTE NO

2. ¢Lapromocion le ha permitido conocer mas de su comunidad?

Sl CONSIDERABLEMENTE NO

3. ¢Se hainvolucrado en las actividades de promocion?

Sl CONSIDERABLEMENTE NO

4. Indique que actividad de promocion cultural ha sido de su preferencia
(Abierta)

5. ¢Considera que la comunidad utiliza con mayor frecuencia la

vestimenta de la comunidad?

Sl CONSIDERABLEMENTE NO

También se desarrollaran grupos focales con los lideres donde se discutira en una
reunion sobre los problemas de la propuesta y soluciones para mejorar las

actividades.

Se desarrollara el seguimiento de las actividades a traves de
v Entrevistas.
v Observacion.

v" Mesas de discusién y grupos focales
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G. IMPLEMENTACION

Responsables

Los responsables de la ejecucion seran los lideres de la comunidad, la
investigadora, quienes disefiaran las herramientas promocionales y la

planificacion de cada actividad que seran registradas de manera documental

Recursos

Recurso humano

e Personal de apoyo en disefio de herramientas de comunicacion
e Experto del ministerio de cultura

e Lideres de comunidad

e Investigadora

e Jovenesy adultos interesados en participar.

Recursos materiales
Capacitacion

Material en diapositiva
Materiales de Oficina
Material Bibliografico
Impresiones

Esferogréaficos

G mmoow>

Agenda de Trabajo

Recursos tecnoldgicos
A. Equipo de computo
Computador
Proyector

Grabadora

mo oW

Camara digital fotografica
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Divulgacion

e Para la divulgacién se socializard con los lideres y la comunidad a través de
reuniones.
e Se dard a conocer las actividades planificadas para desarrollar los

cronogramas de cada una, con la comunidad, en base a sus festividades.

Acciones

e Socializacion del plan con la comunidad y sus dirigentes
e 1 reunidn de Presentacion de la propuesta que durara una hora

e 2 Charlas de Socializacion con la comunidad

Presupuesto para la Implementacion del Plan de Marketing
Tabla N° 31: Presupuesto

Detalle rubros P.U P.T

Personal de apoyo

Experto en identidad cultural $0,00 $0,00

Costeado por la Direccion de Cultura

Bienes de Uso y Consumo Corriente

Refrigerios $1,00 $ 10,00
Imprevistos $1,00 $ 10,00
Transporte $1,00 $ 20,00
Transcripciones $2,00 $ 10,00

Materiales de Oficina

Hojas de papel INEN A4 $5,00 $ 20,00
Materiales de Impresion, $2,00 $ 10,00
Fotografia

Suplementos y periédicos $2,00 $ 10,00
Libros y Revistas $2,00 $ 10,00
Utiles escolares $1,00 $10,00
CD -ROM $1,00 $ 10,00
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Copias $0,05 $5,00
Anillados $ 2,00 $ 5,00
Esferograficos $1,00 $5,00
Equipos de Oficina
Flash USB $ 20,00 $ 20,00
Camara fotografica $0,00 $0,00
Proyector $0,00 $0,00
Computador $0,00 $0,00
Laptop $0,00 $0,00
Acciones especificas de estrategias
1. Promocion en medios de $ 550,00 $ 550,00
comunicacion
2. Capacitacion a lideres de $ 250,00 $ 250,00
la comunidad
3. Gestion de alianzas y $ 110,00 $ 110,00
convenios  con  entidades
| gubernamentales y ONGs.
4. Empoderamiento de la $1.100,00 $1.100,00
identidad cultural mediante
medios alternativos de
comunicacion
5. Investigacion $ 150,00 $ 150,00
sociocultural para la
recoleccion de datos de la
comunidad
6. Difusion de la memoria $ 260,00 $ 260,00
histérica con el apoyo de
tecnologias de la informacion
TOTAL $2.461,05 $2.575,00

Fuente: Datos Obtenidos
Elaborado: Verénica Aucanshala
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Cuadro N° 12: Programa de accion del plan

1/4

Estrategia Actividades Metodologia Responsable Costo Tiempo
1. Estrategia de | A. Elaboracion de 3 reportajes para diarios de | Recoleccion de Investigadora $100,00 Febrero del
Promocién en medios Riobamba informacion Lideres de la Comuna 2014
de comunicacion Redaccion guion
reportaje
B. Envié de boletines de prensa a los medios de | Recoleccion de Investigadora $50,00 Febrero a
comunicacion  sobre  las  festividades | informacion Lideres de la Comuna diciembre del
tradicionales de la comunidad. Redaccion boletin 2014
C. Elaboracién de reportajes para radio Yy | Recoleccion de Investigadora $100,00 Abril del 2014
television de 5 a 6 minutos informacion Lideres de la Comuna
Redaccion guion
reportaje
D. Elaboracién de un reportaje completo para | Recoleccion de Investigadora $100,00 Enero a Abril
una Revista de la zona informacion Lideres de la Comuna del 2014
Redaccion guion
reportaje
E. Reportaje socio histérico de la comunidad | Recoleccion de Investigadora $200,00 Enero a Abril
Pompeya para la prensa y como borrador | informacion Lideres de la Comuna del 2014
para un guion para la realizacién de videos | Redaccion guion
divulgativos reportaje
2. Estrategia de | B. Implementar 5 talleres de capacitacion sobre | Desarrollo de Investigadora $250,00 Febrero a
Capacitacion a valores tradicionales e identidad cultural. diapositivas Lideres de la Comuna Junio del 2014
lideres de la Desarrollo de
comunidad contenidos

Convocatoria
Realizacién de
talleres
vivenciales

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala
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2/4

Estrategia Actividades Metodologia Responsable Costo Tiempo
Estrategia para la | A. Elaboracion de proyectos para fomentar la Investigacion Investigadora $100,00 Febrero a
gestion de alianzas y identidad cultural a través de Junta Delimitacion de Lideres de la Comuna Junio del 2014
convenios con parroquial y la Direccion de Cultura objetivos y
entidades actividades
gubernamentales vy Desarrollo de
ONGs. marco légico
Firma de convenios institucionales entre la Reuniones de Investigadora $10,00 Febrero del
Junta Parroquial, lideres, y la Direccidon de trabajo Lideres de la Comuna 2014 a abril del
Cultura para la promocién de la identidad Redaccion de 2014
cultural convenio
Consecucion de
acuerdos
Estrategia de Implementacion de tripticos con datos Recoleccion de Investigadora $50,00 Marzo a junio
Empoderamiento de histéricos de la comunidad informacion Lideres de la Comuna del 2014
la identidad cultural Redaccion de
mediante medios triptico y disefio
alternativos de Implementacidn de un folleto turistico con Recoleccion de Investigadora $100,00 Marzo a junio
comunicacion datos culturales informacion Lideres de la Comuna del 2014
Redaccion de
folleto y disefio
Elaboracion de agendas con imagenes de la Recoleccion de Investigadora $200,00 Marzo a junio
comunidad fotos y disefio de | Lideres de la Comuna del 2014
la agenda
. Publicidad a través de anuncios para Disefio de anuncio | Investigadora $50,00 Febrero del
incentivar a turista visitar el sector y publicacion Lideres de la Comuna 2014 a marzo
del 2014
Publicidad a través de anuncios y afiches | Disefio de anuncio | Investigadora $50,00 Febrero del
para fomentar la valoracion por la identidad | y publicacion Lideres de la Comuna 2014 a marzo
cultural. del 2014

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala
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3/4

Actividades Metodologia Responsable Costo Tienpo
revalorizacion de la vestimenta y accesorios a | Desarrollo de Investigadora $50,00 Julio del 2014
través de la implementacién de un taller diapositivas Lideres de la Comuna
vivencial con la comunidad Desarrollo de
contenidos
Convocatoria
Realizacion de
talleres
vivenciales
. Afiche donde se promocione la importancia | Recoleccién de Investigadora $100,00 Marzo a junio
de la vestimenta de la comunidad informacion Lideres de la Comuna del 2014
Redaccion de
afiche y disefio
. Recuperacion y revalorizacion de las Organizacion de | Investigadora $200,00 Febrero a
costumbres tradicionales mediante la eventos mediante | Lideres de la Comuna junio del 2014
organizacion de eventos culturales dentro de | cronograma de
las comunidades actividades
Organizacion y ejecucion de un calendario Redaccion de Investigadora $100,00 Febrero a
festivo anual de los eventos culturales calendario y Lideres de la Comuna junio del 2014
disefio
Desarrollo de una Festival de gastronomia Organizacion de Investigadora $200,00 Febrero a
tradicional y campeonato de juegos populares | festival mediante | Lideres de la Comuna junio del 2014
cronograma de
actividades
Estrategia de | A. Realizacion de 4 entrevistas a personas | Recoleccion de Investigadora $100,00 Febrero a
investigacion importantes de la comunidad informacion Lideres de la Comuna mayo del 2014
sociocultural para la Entrevistas a
recoleccion de datos personas de la
de la comunidad comunidad
Blsqueda de datos historicos sobre la | Recoleccién de Investigadora $50,00 Febrero a
comunidad informacion Lideres de la Comuna mayo del 2014

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala
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4/4

Estrategia Actividades Metodologia Responsable Costo Tiempo
Estrategia de | A. Implementacion de una pagina web con datos | Disefio de la Investigadora $200,00 Febrero a
difusion de la de la comunidad, fotografias, festividades pagina web y Lideres de la Comuna mayo del 2014
memoria  historica recoleccion de
con el apoyo de fotografias
tecnologias de la Implementacidon de un blog social mediante Disefio del blogy | Investigadora $50,00 Febrero a
informacion el cual se difunda la identidad cultural recoleccion de Lideres de la Comuna septiembre del
fotografias y datos 2014
. Se abrird una cuenta con el nombre de la Apertura de la Investigadora $10,00 Febrero del
comunidad en Facebook cuenta de red Lideres de la Comuna 2014

social
Publicacién de
informacion y
fotos

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala
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Cuadro N° 13: Cronograma de actividades

Semanas | Mes 1 Mes 2 Mes 3

Actividades

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Sensibilizacion sobre la X
importancia del plan a
través de reunién de
trabajo

Entrega de documento a X
lideres de la comunidad

Firma de convenios con X
entidades de apoyo

Presentacion del Plan de X
Marketing Social a lideres
de la comunidad

Presentacién del Disefio del X
Plan de Marketing Social a
entidades de apoyo

Revisién y evaluacion del X
Plan de Marketing Social

Capacitacion a lideres de la
comunidad

Implementacion de
estrategias

Seguimiento y evaluacién

Retroalimentacion en el
caso de fallas

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Verénica Aucanshala
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6.7. Administracion

La administracion lo realizara la investigadora.

6.8. Prevision de la evaluacion

Cuadro N° 14: Evaluacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢ Quiénes solicitan e Personas de la comunidad

evaluar? e Directivos del GAD parroquial
e Comunidad en general

¢Por qué evaluar la Para establecer si se han logrado ejecutar las

propuesta? actividades establecidas en cada estrategia y

¢Para qué evaluar? Para establecer el cumplimiento de los objetivos de
cada estrategia y el mejoramiento de la identidad
cultural

¢ Qué evaluar? Se evaluara las actividades del modelo operativo:

e Estrategias
e Actividades

¢Quién evalta? e Personas de la comunidad
e Directivos del GAD parroquial
e Comunidad en general

¢ Cuando evaluar? La evaluacion sera permanente cuando se vaya
ejecutando cada actividad, segun el periodo
establecido en las fechas del plan de accion.

¢Como evaluar? Mediante una investigacion sobre la ejecucion del
proyecto con:

v Encuestas

v’ Entrevistas

v’ Grupos focales

¢Con qué evaluar? v' Con los instrumentos para la investigacion

Fuente: Datos Obtenidos
Elaborado: Verénica Aucanshala

6. Conclusiones y Recomendaciones: que otras acciones se recomiendan para

lograr el éxito del plan (Reyes, Ma. Augusta, 2004)
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ANEXOS

ANEXO 1: GUIA DE ENCUESTA A LA COMUNIDAD

Objetivo: Determinar la Incidencia del Marketing Social en el rescate de la
Identidad Cultural de la comunidad Pompeya, Parroquia Licto del Cantdn

Riobamba, Provincia del Chimborazo.

Instructivo
v Procure ser lo més objetivo y veraz.
v Seleccione solo una de las alternativas que se propone.

v Marque con una X en el paréntesis la alternativa que usted eligio.

1. DATOS GENERALES

Fechade Encuesta..................o......

Género Masculino Femenino Edad
Primaria Secundaria Superior
Nivel de Estudio
Provincia Ciudad
Domicilio
2. CUESTIONARIO
Preguntas Respuestas Cad.
1. ;Usted es de la comunidad de |e Si 1. ()
Pompeya? No 2. ()
2. (Cudl fue el motivo que le llevo a | @ Recursos 1. ()
salir de la comunidad de Pompeya? econdmicos 2. ()
Trabajo 3. ()
e Estudios
3. (Usted trabaja? e Si 1. ()
No 2. ()
Si respondié SI continie con las
preguntas 4 y 5
4. (Actualmente usted trabajaen? | ...
5. (En su lugar de trabajo utiliza la | e Si 1. ()
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vestimenta  autdoctona de la|e No 2. ()
comunidad? Por que

6. (Por qué no utiliza la vestimenta de | ¢ Incomodidad 1. ()
la comunidad? e Precio 2. ()

e Por 3. ()
discriminacion 4. ()
Moda 5. ()
Otros 6. ()

7. (Regresaria a vivir a la comunidad | e Si 1. ()
de Pompeya? e No 2. ()

Por que

8. ¢Considera que se ha perdido la|e Si 1. ()
identidad cultural de su comunidad? | e No 2. ()

9. (Se ha desarrollado algun producto | e Siempre 3. ()
promocional ~ para difundir la|e Regularmente 4. ()
identidad cultural de la comunidad? | ¢ A veces 5. ()

e Nunca 6. ()

10. ¢Conoce usted si se ha desarrollado | e  Si 1. ()
una investigacion para recolectar | ¢ No 2. ()
informacion sobre la identidad | ¢ No se 3.()
cultura?

11. ;El GAD Parroquial ha desarrollado | e Si 1. ()
talleres para difundir las tradiciones | ¢ No 2. ()
y costumbres de su comunidad?

12. ;Considera que se desarrollan | e Siempre 1. ()
actividades promocionales de la |e Regularmente 2. ()
identidad cultural de su comunidad? | e A veces 3.()

e Nunca 4. ()

13. ;Considera necesario implementar | ¢ Si 1. ()
actividades para la promocion de la | ¢ No 2. ()
identidad cultural?

14.;Qué actividad promocional le Charlas 1. ()
gustaria que implementaran para dar Historia de la 2. ()
a conocer de la identidad cultural de comunidad 3. ()
su comunidad? e Videos de las 4. ()

leyendas

e Otros

15.;Se han desarrollado videos o |e Si 1. ()
reportajes para el rescate de la 2. ()
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identidad cultural de su comunidad? | e No

16. (Se ha promocionado la memoria | e Siempre 1. ()
historica de la comunidad? e Regularmente 2. ()

e Aveces 3.()

e Nunca 4. ()

17. ¢Considera que las festividades | e Si 1. ()
tradicionales se han mantenido | e No 2. ()

durante los Gltimos diez afios?

18. ;Qué tipos de creencias autoctonas
prevalecen en la comunidad?

141




ANEXO 2: ENTREVISTAS COMPLEMENTARIAS

Entrevista al presidente de la comunidad de Pompeya

Entrevistado: Fernando Ruiz
Datos del entrevistado

Edad: 35 afos

Profesion: Lic. Historia y Geografia.
Entrevistador: Veronica Aucanshala

1. ¢Considera Ud. que la identidad cultural de la comunidad se mantiene?

La identidad cultural de la comunidad no se mantiene debido a que a la moda ha
influido bastante y de igual manera la tecnologia influye en la manera de pensar
en los jovenes ya que ven en el internet las nuevas modas y ellos imitan esa
manera de vestir.

2. ¢Cudles son los problemas que ocasiona a que la identidad cultural de la

comunidad se esta perdiendo?

La juventud va cambiando drasticamente ya no quieren vestir la ropa de nuestra
comunidad por que la tendencia es la moda que se viene de afuera lo que més se
ponen hoy en dia la juventud es la ropa de reguetoneros tratando de imitar a los
cantantes de reggaetdn, hi hop y varios géneros de musica pero lo que mas esta
predominando hoy en dia en los jovenes de la comunidad de Pompeya es la
Ilamada moda de emos ya que en realidad ni ellos mismos saben de qué se tratan
esa moda sino se dejan llevar por la corriente y tratan de ingresar a un vinculo

para socializar nada méas y dejando de lado nuestra cultura.

3. ¢Cuales son las estrategias que va utilizar para solucionar los problemas

gue han estado ocasionando la perdida de la identidad cultural?

Bueno en gran parte la juventud se ha estado perdiendo nuestra identidad pero

también es nuestra culpa debido a que al salir a la cuidad los padres ya no hablan
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quichua si no espafiol entonces se podria decir que la culpa no solo se debe de
echar a los jovenes sino también a los padres .

4. ¢Ud. cree que la pérdida de la identidad se da mas en los jovenes?

La pérdida de la identidad se da por un poco por la discriminacion ya que el
racismo se mantiene se podria bien mencionar que en la provincia de Tungurahua
en las cooperativas discriminan a los migrantes de Chimborazo ya que los
gerentes de las cooperativas son de las comunidades de pilahuin y a los
trabajadores ellos les obligan a poner se la ropa de las comunidades de aqui de

Tungurahua.

5. ¢Cree Ud. que la perdida de la identidad se da por la discriminacion?

La pérdida de la identidad si se da por la discriminacion ya que los jovenes se
sienten intimidados y por esa razon ellos optan cambiar su vestimenta su manera
de hablar en muchos de los casos hasta llegan a pensar de una manera diferente a

lo de los indigenas.

6. ¢Como puede ayudar a fomentar a que los joévenes mantengan las

tradiciones y la vestimenta autoctona de la comunidad?

La manera en la que yo ayudaria seria buscando charlas y talleres acerca de las
tradiciones y la vestimenta ya que es realmente hermosa la vestimenta autoctona
de la comunidad y también pediria ayuda al GAD de Licto ya que se ha designado
un presupuesto para lo que es la difusion de los saberes ancestrales y buscar ayuda
de los jovenes profesionales de la comunidad.

7. ¢Considera Ud. que atreves del tiempo y los cambios tecnoldgicos han

influido de manera drastica para la perdida de la identidad?
Es verdaderamente cierto que al pasar el tiempo todo los conocimientos de la

identidad de la comunidad de Pompeya se ha perdido ya que muchos emigran a

las ciudades y los que conocian de la historia, y como los elaboradores de las
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prendas han fallecido es muy dificil mantener la cultura ya que estan expuestos a
la tecnologia ellos observan y obtén por cambiar.
8. ¢Estaria de acuerdo en la realizacién de una charla acerca de la identidad

y el rescate de valores de la comunidad?

Por supuesto que si estaria de acuerdo con una charla también me gustaria que se
dé talleres acerca de los saberes ancestrales como es el hilado, la elaboracion de
las fajas, el tejido de las vaetas y anacos en los telares ya que todo eso se esta
perdiendo.

9. ¢Estaria de acuerdo que el enfoque de la charla sea solo a los jovenes o

toda la comunidad?
Como presidente yo quisiera que las charlas se las dé a toda la comunidad ya

mediante las charlas los padres podran fomentar a las futuras generaciones lo

ancestral ya que la mayoria de los jévenes no les interesan.
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ANEXO 3: ENTREVISTA A LOS ANCIANOS DE LA COMUNIDAD

Entrevistado: Eusebio Aucanshala
Datos del entrevistado:

Edad: 68 afos

Profesion: Estibador

Entrevistador: Veronica Aucanshala

1. ¢Cree Ud. que la identidad cultural de la comunidad se mantiene?

Un poco se mantiene ya que algunas personas mayores vivimos en la comunidad y
aun hay pocos recuerdos de como era antes y seguimos recordando pero hay
partes g ya se han olvidado pero al pasar el tiempo nosotros ya no viviremos y ahi
se perdera definitivamente.

2. ¢Por qué sea a perdido la identidad cultural de la comunidad?

Por lo que salen a las grandes ciudades y por eso ya no quieren poner la ropa y
peor se han olvidado de hablar el quichua.

3. ¢Qué se deberia de hacer para que no se pierda la identidad cultural?

Los padres y los abuelos deberian contar a sus hijos y nietos de como éramos
antes de coOmo se vivia antes y que si pudieran que no salgan de la comunidad

4. ¢Alguna vez se ha sentido rechazado por su vestimenta?

Si me sentido rechazado por mi poncho y mi sombrero pero que puedo hacer ya
que es mi ropa y no puedo dejar de lado mi vestimenta.

5. ¢Ud. cree que la perdida de la identidad se da mas en los jovenes?

Si porque lo que ven en la tele y en la computadoras ellos ya compran la ropa y
peor ya no quieren hablar el quichua los jovenes hacen lo que ven en las ciudades
ellos ven como se visten los jovenes mestizos y ellos los imitan y si se empieza en
los jovenes de hoy en dia eso va seguir ese perdera nuestra identidad.

6. ¢COmo puede ayudar a fomentar a que los jovenes mantengan las

tradiciones y la vestimenta autoctona de la comunidad?
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Conversando lo lindo que es nuestra ropa y nuestro idioma quichua haciéndoles
concientizarles de lo que se estan perdiendo.
7. ¢Piensa Ud. que atreves del tiempo se ha ido olvidando las tradiciones y

costumbres influyendo de esa manera la perdida de la identidad?

Si cada afio que pasa me doy cuenta que los que migraron a las ciudades vienen
con otras costumbres y tradiciones lo nuestro se han olvidado un claro ejemplo es
que ya no se utiliza la piedra de moler ellos ya no saben q es eso ya que antes la
piedra de moler se utilizaba para moler los granos y que sabrosa era la comida
pero ahora todo esta ya prepara en fundas que se venden en las tiendas.

8. ¢Estaria de acuerdo en la realizacion de una charla acerca de la historia

de la comunidad relatada por Ud.?

Si me gustaria que se den una charla para asi los pocos ancianos que vivimos

podamos compartir él como era antes nuestra comunidad las leyendas que nos

contaban nuestros abuelitos cuando toda la comunidad festejamos el carnaval lo

tradicional que era.

9. ¢Estaria de acuerdo que el enfoque de la charla sea solo a los jovenes o
toda la comunidad?

Bueno en esa parte que se dé a toda la comunidad entre todos para poder recordar

poco a poco lo bello de nuestra comunidad Pompeya.
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ANEXO 4: ENTREVISTA A LOS ANCIANOS DE LA COMUNIDAD

Entrevistado: Mesias Guaman
Datos del entrevistado:

Edad: 58 afos

Profesion: Estibador

Entrevistador: Veronica Aucanshala

1. ¢Cree Ud. que la identidad cultural de la comunidad se mantiene?

Ya no se mantiene como antes ya las personas mayores que vivimos en la
comunidad somos los pocos que utilizamos nuestra ropa y continuamos con

nuestras costumbres antiguas.

2. ¢Por qué sea a perdido la identidad cultural de la comunidad?

Por lo que salen a las grandes ciudades y copia las costumbres de los que viven

alla.

3. ¢Qué se deberia de hacer para que no se pierda la identidad cultural?

Buscar ayuda de los directivos de la comunidad para que realicen una charla para

los jovenes y explicar la importancia de nuestra identidad.

4. ¢Alguna vez se ha sentido rechazado por su vestimenta?

Si me sentido rechazado por mi ropa pero yo soy indigena y no dejare mi

vestimenta aunque me dejen y me pongan a un lado

5. ¢Ud. cree que la perdida de la identidad se da mas en los jovenes?

Ahora se da en todos ya se han jovenes, nifios, y adultos porque ellos ya ven las
costumbres de los mestizos y ellos también quieren ser igual que ellos eso va

seguir ese perdera nuestra identidad.
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6. ¢Como puede ayudar a fomentar a que los jovenes mantengan las

tradiciones y la vestimenta autdctona de la comunidad?

Conversando lo lindo que es nuestra ropa y nuestro idioma quichua haciéndoles

concientizarles de lo que se estan perdiendo.

7. ¢Piensa Ud. que atreves del tiempo se ha ido olvidando las tradiciones y

costumbres influyendo de esa manera la perdida de la identidad?

Si cada afio que pasa me doy cuenta que los que migraron a las ciudades vienen
con otras costumbres trayendo a la comunidad un cambio que dafa a los nifios que
van en la etapa de la juventud vienen con costumbres muy distintas.

8. ¢Estaria de acuerdo en la realizacién de una charla acerca de la historia

de la comunidad relatada por Ud.?

Si me gustaria que se den una charla para asi los pocos ancianos que vivimos
podamos compartir él como era antes nuestra comunidad las leyendas que nos
contaban nuestros abuelitos cuando toda la comunidad festejamos el carnaval lo

tradicional que era.

9. ¢Estaria de acuerdo que el enfoque de la charla sea solo a los jovenes o
toda la comunidad?

Bueno en esa parte que se dé a toda la comunidad entre todos para poder recordar

poco a poco lo bello de nuestra comunidad Pompeya.
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ANEXO 5: Fotografias a utilizarse para Facebook y la Pagina Web

Iglesia de la comunidad

Deportes en la comunidad en la plaza central de la comunidad
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Calles de la comunidad
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Calles de la comunidad
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Lugares turisticos de la comunidad
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Casas antiguas de la comunidad
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Cultivos de la comunidad Pompeya
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Ingreso a la comunidad por la via a cebadas

Cementerio de la comunidad de Pompeya
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