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RESUMEN

Para la Junta Cantonal de la Cruz Roja de Arenillas, reclutar jovenes voluntarios es un desafio
estratégico. Aunque la institucion tiene reconocimiento social y una reputacién positiva en la
comunidad, esto no siempre se traduce en participacion activa. El proposito de este estudio fue
sugerir un plan integral de marketing social para el reclutamiento de voluntarios en la Cruz
Roja de Arenillas. Metodol6gicamente, fue una investigacion exploratoria y descriptiva con un
enfoque mixto. Utilizando encuestas realizadas a 370 jovenes de 16 a 34 afios del canton
Arenillas, se integraron técnicas cuantitativas y cualitativas complementadas por grupos focales
y revision de documentos. Se aplicaron estadisticas descriptivas y andlisis tematico a los datos.
Alrededor del 77% de los encuestados identificaron su percepcién de que la Cruz Roja tenia un
impacto positivo en la sociedad, y en promedio, el deseo de ayudar a la comunidad fue de 4.28
como la principal motivacion. La limitacion de tiempo resultante del estudio o trabajo fue la
barrera dominante (65.4 por ciento), e Instagram se posicion6 como el canal preferido para las
convocatorias (40 por ciento). La intencion prospectiva de participar en el futuro fue positiva,
con un promedio de 3.96. La conclusion es que hay un interés genuino en el voluntariado, pero
debe transformarse, y a través de estrategias de comunicaciéon humanas, flexibles y

segmentadas digitalmente, la intencidn puede convertirse en un compromiso efectivo.

PALABRAS CLAVES: voluntariado juvenil; marketing social; captacién de voluntarios;

Cruz Roja; participacion comunitaria.
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ABSTRACT

For the Arenillas Cantonal Board of the Red Cross, recruiting young volunteers is a strategic
challenge. Although the institution has social recognition and a positive reputation in the
community, this does not always translate into active participation. The purpose of this study
was to suggest a comprehensive social marketing plan for volunteer recruitment at the Arenillas
Red Cross. Methodologically, it was an exploratory and descriptive study with a mixed-
methods approach. Using surveys conducted with 370 young people aged 16 to 34 from the
Arenillas canton, quantitative and qualitative techniques were integrated, complemented by
focus groups and document review. Descriptive statistics and thematic analysis were applied to
the data. Approximately 77% of respondents identified their perception that the Red Cross has
a positive impact on society, and on average, the desire to help the community was 4.28 as the
main motivation. Time constraints due to studies or work were the dominant barrier (65.4
percent), and Instagram emerged as the preferred channel for recruitment (40 percent). The
prospective intention to participate in the future was positive, with an average score of 3.96.
The conclusion is that there is genuine interest in volunteering, but it needs to be transformed.
Through human-centered, flexible, and digitally segmented communication strategies, this

intention can become effective commitment.

KEYWORDS: youth volunteering; social marketing; volunteer recruitment; Red Cross;

community engagement.

Xl



INTRODUCCION

El voluntariado es mucho mas que simplemente brindar asistencia desinteresada; es un
tipo de compromiso social que ayuda a tejer la sociedad y construye solidaridad en un entorno
humano variado y agudo. Los grupos humanitarios dependen de personas dedicadas que
renuncian a su tiempo, energia y vocacién para servir a los demas. Al hacer voluntariado,
estamos aumentando la capacidad de responder a crisis, campafias de salud o programas de
apoyo social de tal manera que nuestras comunidades estén mejor preparadas para soportar
choques o incluso desastres.

La Cruz Roja en las comunidades locales es integral, pero su viabilidad para hacerlo y
la longevidad de sus voluntarios dependen de un reemplazo continuo de estos voluntarios. La
juventud es un blogue estratégico porque tienen dinamismo, habilidades digitales y potencial a

largo plazo. De hecho, cdmo piensan, qué aman y como se conectan con las causas sociales
hoy en dia, cuando tantas cosas diferentes les llaman la atencion, es clave para captar su interés.

La Junta Cantonal de la Cruz Roja de Arenillas esta sujeta a una realidad especifica
debido a su extensa extension territorial y la escasez de voluntarios activos en esta area. Dicho
esto, es conocida y tiene una buena reputacion en la comunidad, pero no todos tienen la
oportunidad y la participacion de los jovenes de manera regular. Este déficit destaca que la
reputacion institucional no es suficiente, se requiere una propuesta firme y sucinta que
represente las necesidades y expectativas de las generaciones venideras.

En medio de esto, el marketing social como herramienta para fomentar el voluntariado
necesita implementarse de manera tactica y centrada en las personas. Ser consciente de las
preferencias, motivaciones y obstaculos para la participacién de los jovenes ayuda a desarrollar
mensajes y experiencias que realmente conecten. No se trata solo de fomentar la participacion,
sino de cultivar un sentido de pertenencia y reflejar visiblemente los efectos transformadores
en la comunidad que ha tenido su colaboracion.

Esta investigacion se propone como un estudio sobre el desarrollo de tacticas de
marketing social para la captacion de voluntarios en la Junta Cantonal de la Cruz Roja de
Arenillas. Primero se realizara una evaluacién del estado actual y la actitud de los jévenes hacia
el voluntariado. Luego, se examinaran los elementos motivacionales y los obstaculos para la

participacion en jovenes de 16 a 34 afos.



CAPITULO 1: PROBLEMATICA

1.1. Antecedentes

Varias investigaciones recientes también destacan que las estrategias de marketing
digital y comunicacion son criticas para reforzar la captacion de voluntarios en un entorno
competitivo para los jovenes en el que maltiples organizaciones compiten por la atencion de
la juventud. Las redes sociales y las plataformas digitales permiten la difusion de méas
mensajes institucionales a audiencias mas amplias y la resonancia emocional para llegar a
audiencias que consideran importantes las experiencias significativas y personales, una parte
critica para lograr una mayor participacion juvenil en causas sociales (Mohamad Nor et al.,
2023).

La investigacion en el campo de los proyectos voluntarios ha demostrado que el
motivo subyacente o las razones para que los jovenes hagan voluntariado (es decir, el
crecimiento personal, la contribucion a la comunidad, las conexiones sociales) deben
identificarse para disefiar buenas estrategias de captacion. Por ejemplo, los modelos recientes
de voluntariado abogan por que, para mejorar la empatia y aumentar la participacion a largo
plazo, las organizaciones deben segmentar sus mensajes de acuerdo con las experiencias y

valores voluntarios actuales y anticipados (Tsai et al., 2024).

La literatura de fuentes académicas también sefiala que el compromiso voluntario
tiende a correlacionarse con los valores recibidos de la participacion voluntaria, como ser
reconocido por una institucion, un sentido de comunidad y experiencias agradables dentro de
una organizacién. La capacidad de los programas de voluntariado para crear tales
experiencias afecta la captacion y retencidn de participantes, un parametro importante en el

proceso de desarrollo sostenible de la accién humanitaria (Fernandes & Matos, 2023).

Bajo el titulo de Gestion Organizacional, se establece que las adaptaciones locales,
impulsadas por la comunicacion bilateral (didlogo bidireccional y apreciacién cultural),
pueden mejorar la eficiencia de las camparias de marketing social para captar voluntarios.
Esto es particularmente pertinente para los jovenes, que aprecian el compromiso genuino, un
claro sentido de mision y la conveniencia de los lazos sociales con un impacto social tangible
(Araque, 2025).

1.2.Problema de investigacion



Un problema recurrente para las organizaciones sin fines de lucro: Convertir el interés
en accion. Investigaciones mas recientes que examinan el marketing social a través del
voluntariado han demostrado que, si bien las campafias en redes sociales aumentan la
exposicion de manera mas amplia, la mayoria de las campafias de marketing en redes sociales
no aprovechan mejoras reales en la tasa de captacion de voluntarios debido a la falta de
segmentacion adecuada para estimular las motivaciones especificas de un grupo tan joven
como ellos. Esto demuestra una discrepancia entre la comunicacion institucional y las

expectativas del publico objetivo (lefimova & Pashchenko, 2025).

La literatura indica que, para disefar estrategias efectivas de captacion y retencion, es
clave comprender las motivaciones internas de los voluntarios. En un examen reciente de la
experiencia del voluntariado, se enfatiz6 la correlacidn entre los valores que las personas
tienen personalmente y las ideas que se presentan a nivel institucional, crucial para los
jovenes que estan interesados en la correlacion entre valores y comportamientos sociales
(Fernandes & Matos, 2023).

A pesar de su papel como pegamento social para mejorar la gestion del voluntariado,
muchas organizaciones aun carecen de sistemas formales que vinculen los métodos para
gestionar voluntarios con estrategias de marketing que hablen a la cultura del mercado local.
Los estudios realizados bajo el titulo de gestion del voluntariado y su gestién hoy en dia
indican que las mejores préacticas, aquellas que responden al trasfondo sociocultural de las
personas locales y reconocen la importancia de interactuar con los miembros de la

comunidad, ofreceran un dialogo bidireccional y un sentido de pertenencia (Araque, 2025).

Investigaciones recientes sobre la captacion de voluntarios han sefialado que aplicar
conceptos de marketing, notablemente segmentacion, posicionamiento y mensajes dirigidos,
a las camparias de captacion mejora la eficacia de aquellas que se emplean efectivamente,
pero la implementacidn sigue siendo inconsistente. Desde la perspectiva de los estudios
sociales, se puede demostrar que la teoria del marketing social y sus practicas aun no se han
integrado completamente en las organizaciones que cuentan con voluntarios para cumplir su
mision (Sextus et al., 2024).

Notablemente, estudios recientes han mostrado que los jovenes valoran la
participacion social en el contexto latinoamericano, incluso cuando los jévenes se vinculan
institucionalmente por la percepcion de experiencias relevantes y las contribuciones reales

que sus aportes generan. Esto crea un obstaculo para entidades como la Cruz Roja, que



necesita luchar por la atencion de los jovenes frente a diferentes opciones de participacion

social y de ocio (Castillo Rocha et al., 2024).

A pesar de esta evidencia, la literatura ain no ha explorado directamente las
estrategias especificas de marketing social para jovenes voluntarios, y no hay muchos
estudios enfocados en estos temas. Esta brecha justifica la necesidad de una investigacion
dirigida que pueda reducir la brecha entre la intencién y la participacién activa (Werke &
Bogale, 2024).

La escasez de jovenes voluntarios en organizaciones humanitarias, como la Cruz Roja
de Arenillas, impacta tanto en el nimero de personas disponibles como en la capacidad de la
organizacion para innovar. Las Ultimas tendencias globales en voluntariado han sefialado que
los jovenes desean roles flexibles, experiencias significativas y reconocimiento de su
contribucion, lo cual debe incluirse en cualquier estrategia de marketing para atraerlos
(Arnon et al., 2023).

La ausencia de un plan de marketing social adaptado a las caracteristicas, intereses y
necesidades de los jovenes del canton Arenillas se erige como un problema que limita el
crecimiento del voluntariado y pone en riesgo el cumplimiento de la mision humanitaria
local. Esta situacion plantea preguntas clave sobre: ;cémo disefiar estrategias que conecten

con el publico objetivo y transformen el interés en compromiso efectivo?
1.3. Justificacion

Esta investigacion esta bien justificada por un llamado a mejorar el voluntariado como
base para la respuesta humanitaria a nivel local. Las organizaciones de ayuda dependen de
individuos dedicados para apoyar sus operaciones y responder a emergencias. El potencial de
servicio a la comunidad disminuye cuando el reclutamiento de voluntarios es limitado. Por lo
tanto, investigar como atraer nuevos voluntarios, especialmente jovenes, es de suma
importancia para apoyar actividades humanitarias continuas y efectivas en el cantdn de
Avrenillas.

Este estudio, a nivel institucional, tendra un impacto mas amplio en como los jovenes
conceptualizan el voluntariado y qué influye en su eleccion (o falta de) para ser voluntarios.
A partir de esto, la Junta Cantonal disefiard acciones de comunicacion que sean mas cercanas,

actuales y receptivas a los intereses de su audiencia. No se trata simplemente de un aumento



en los numeros, sino de incluir a personas que se identifiqguen como parte de nuestra mision

humanitaria, que se mantengan conectadas y comprometidas a lo largo del tiempo.

La investigacidn a nivel social ayuda a reforzar el sentido de solidaridad y
participacion ciudadana. El voluntariado juvenil se trata de proporcionar plataformas para que
los jovenes practiquen la empatia, la responsabilidad social y la cooperacion. Estas son las
experiencias que no solo sirven a las instituciones, sino que también ayudan a producir una

poblacion de ciudadanos mas alerta a su entorno y mas inclinada hacia la accion colectiva.

A nivel préctico, el estudio proporcionaria sugerencias para actividades de marketing
social que sean relevantes para las circunstancias locales al tener en cuenta el entorno cultural
y los procesos juveniles del canton. Esto permitiria a la organizacion maximizar el uso de su
difusion, comunicando el mensaje comunitario de una manera mas satisfactoria. Una
estrategia sélida puede transformar unos pocos destellos fugaces en un compromiso y
participacion a largo plazo.

Desde un punto de vista académico, este estudio abrira espacio para investigar el
marketing social como una herramienta comercial y también como una oportunidad para
contribuir a causas humanitarias. Este estudio también ofrece ideas practicas sobre las
practicas de reclutamiento de voluntarios en contextos regionales y, como tal, puede informar
a otras agencias con dificultades similares. Al hacerlo, se genera un conocimiento valioso que

vincula la teoria con las realidades sociales.
1.4.Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Proponer una estrategia integral de marketing social para incrementar la captacion de

voluntarios en la Junta Cantonal de la Cruz Roja de Arenillas.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Analizar los conceptos y postulados del marketing social mediante la revision
de la literatura, para la fundamentacion teérica de la investigacion propuesta.

e Caracterizar los factores motivadores y las barreras que influyen en la decision
de ser voluntario en el publico joven caracterizado por las edades entre 16 a 34



afios en el canton Arenillas mediante la aplicacién de instrumentos de

recoleccion de datos para la muestra grafica de resultados.

e Disefar lineas de accion basado en el marketing social mediante estrategias de
comunicacion, canales de reclutamiento y disefio de propuesta de valor para

optimizar la captacion de voluntarios jovenes en el canton Arenillas.
1.5 Resultados esperados

Segun los objetivos, el primer resultado anticipado sera establecer un diagndstico
claro de la situacion actual del reclutamiento de voluntarios en la Junta Cantonal de la Cruz
Roja de Arenillas y una comprension completa de como los jovenes ven el voluntariado. Esto
también permitird averiguar qué canales de comunicacion son mas efectivos, qué mensajes
son mas emocionantes y cuales son los principales aspectos y obstaculos que disuaden su

participacion.

Con esta informacion, se podrian tomar acciones mas precisas. También se espera
desarrollar estrategias de marketing social existentes en el terreno que ayuden a atraer y
conectar nuevos voluntarios de la localidad. En ultima instancia, la investigacion
proporcionard ideas practicas disefiadas para mejorar ain mas el voluntariado y la proyeccion
institucional. Estas contribuciones estan destinadas a ayudar a dirigir el reclutamiento
subsiguiente y contribuir a un grupo de voluntarios més activo, comprometido y sostenible a

lo largo del tiempo.



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 2.1. Marco Tedrico
2.1.1 Voluntariado y accion humanitaria

El voluntariado humanitario se ha vuelto mas prominente recientemente, ya que
facilita la respuesta y recuperacion ante emergencias y fomenta la resiliencia comunitaria.
Cuando los voluntarios participan voluntariamente en circunstancias de emergencia, sus
acciones no solo brindan apoyo, sino que también promueven la cohesidn social y fortalecen
las capacidades locales que ayudan a lograr un impacto comunitario duradero (Ganoe et al.,
2023).

El voluntariado humanitario es un compromiso intrinseco que motiva a las personas a
participar en el acto de voluntariado sin la expectativa de una compensacion econémica; se
rige por valores como la empatia, la justicia social y la ayuda a los demas en situaciones de
vulnerabilidad. Estos estudios mas recientes demuestran que este tipo de voluntariado no solo
es una solucion para una necesidad urgente inmediata, sino que también contribuye
directamente a los procesos de inclusion social y cohesion comunitaria, permitiendo asi que
individuos y comunidades se identifiqguen como agentes activos de cambio dentro de su

propio entorno social y cultura (Ilesanmi, 2023).
2.1.2 Voluntariado juvenil

El voluntariado juvenil es una actividad muy util para los jovenes porque no solo
ofrece la oportunidad de retribuir directamente a la comunidad, sino que también inculca
cualidades que incluyen no solo el deseo de retribuir, sino también de desarrollar las
herramientas personales y sociales para ir mas alla del altruismo. Investigaciones recientes
sobre el voluntariado han demostrado que los jovenes perciben que esta practica crea mas
autoeficacia, aumenta la identidad civica y eleva la conciencia sobre los problemas sociales
actuales, lo que a su vez contribuye a mejorar su sentido de propésito y compromiso social
percibido (Gagliardi et al., 2024).

Trabajos empiricos previos sobre el voluntariado juvenil han destacado las razones
motivacionales que impulsan a los jovenes voluntarios, que no son simplemente altruistas,
sino que también incluyen un deseo de desarrollo personal, la necesidad de hacer nuevos

amigos, la capacidad de experimentar eventos significativos y también la posibilidad de



mejorar sus carreras. Esta heterogeneidad de motivaciones indica que el voluntariado juvenil
es un fendbmeno multidimensional en el campo, donde la satisfaccion del individuo y la
contribucion del grupo no solo son paralelas sino también entrelazadas, lo que resulta en

involucrar y mantener a los joévenes en actividades sociales estructuradas (Etuk, 2024).
2.1.3 Motivaciones y barreras para el voluntariado

Las motivaciones que impulsan a las personas a involucrarse en actividades de
voluntariado son diversas y van desde el deseo de contribuir al bien comun hasta la busqueda
de desarrollo personal y social. Investigaciones actuales han destacado que para muchos
participantes, el voluntariado es visto no solo como un acto de ayuda, sino también como una
oportunidad para conectar con valores personales, adquirir nuevas habilidades y fortalecer sus
redes sociales, lo que contribuye a una experiencia de crecimiento integral y sentido de

pertenencia en la comunidad (Nagshbandi et al., 2023).

Por otro lado, las barreras que impiden que las personas participen o se mantengan en
actividades voluntarias pueden ser tanto estructurales como personales. El analisis de
experiencias de voluntarios revela que factores como la falta de tiempo debido a
compromisos laborales o académicos, la ausencia de informacion clara sobre oportunidades
disponibles, y la percepcion de que las tareas no son significativas o relevantes para sus
intereses, actian como obstaculos reales que limitan el involucramiento activo en causas
sociales (Handy et al., 2010).

2.1.4 Marketing social: fundamentos conceptuales

El marketing social se considera hoy en dia como la técnica de adquirir herramientas
de marketing que se reorientan hacia un objetivo méas humano: provocar un cambio de
comportamiento en beneficio de las personas y su bienestar colectivo. En lugar de
simplemente "convencer", busca generar valor social a través de recomendaciones que
faciliten la adopcion de comportamientos positivos, con una comprension de las audiencias
reales, los obstaculos diarios que enfrentan los usuarios y la "competencia” de alternativas

disponibles que son méas convenientes o inmediatas (Colquhoun et al., 2025).

Simultaneamente, el marketing social ha madurado como disciplina, pero no sin
fricciones: todavia existen debates sobre su naturaleza (individual versus estructural), el
grado de reconocimiento publico y la claridad conceptual necesaria para que su importancia

no se diluya. Es en este contexto que el marketing social se enfoca en una planificacion



rigurosa, investigacion formativa, segmentacion y un compromiso explicito con la ética, ya
que esta relacionado con decisiones humanas que pueden verse comprometidas por la

desigualdad, las presiones sociales y las limitaciones de recursos (Akbar et al., 2022).
2.1.5 Marketing social aplicado al voluntariado

La aplicacion del marketing social al trabajo voluntario tiene como objetivo disefiar
estrategias que no solo informen sobre las oportunidades de servicio, sino que también
inspiren y conecten emocionalmente con las motivaciones de las personas, facilitando la
traduccion del interés en accion concreta. Investigaciones recientes muestran que las
campanfas de voluntariado que combinan mensajes de valor social con historias de impacto
positivo resultan en niveles mas altos de participacion al activar sentimientos de

identificacién y compromiso (Baranowski et al., 2024).

El marketing social para el voluntariado se basa en la segmentacion de audiencia,
donde los mensajes se adaptan a grupos especificos, entendiendo que las caracteristicas,
intereses y barreras de cada segmento pueden influir en su disposicién a participar. En tales
entornos de alta competencia por la atencién y el tiempo de los jovenes, las buenas tacticas
son aquellas que vinculan los canales digitales con contenido que refleja autenticidad y
relevancia social. Estudios recientes también demuestran la asociacion efectiva del uso de
redes sociales y un enfoque de marketing social donde una camparfia puede impactar
positivamente la intencion de voluntariado cuando se articulan mensajes significativos con

Ilamados claros a la accion (Lee et al., 2022).
2.1.6 Comunicacion social y estrategias de captacion

La comunicacion social en el reclutamiento de voluntarios no solo implica la difusién
de informacidn, sino que también involucra la construccion de historias que apelan a los
valores y expectativas de los publicos objetivo. Algunas investigaciones recientes han
demostrado que una estrategia de comunicacion que se centra en la empatia, la narracién de
historias impactantes y la visibilidad de testimonios reales puede llevar a un aumento en la
participacion de voluntarios, ya que permite a los potenciales voluntarios ver y sentirse
conectados con la causa y percibir un proposito claro en su contribucion (Lorente et al.,
2024).

Las tacticas de reclutamiento que dependen de la comunicacién social deben tener en

cuenta el contenido del mensaje asi como los canales a través de los cuales se entrega la



oferta de voluntariado. Segun estudios recientes sobre comunicacion estratégica y
voluntariado, aquellas camparias que combinan su presencia en redes sociales con actividades
comunitarias presenciales logran niveles mas altos de compromiso y participacion,
respaldados por la visibilidad institucional y la percepcién de acercarse a la comunidad a la

que intentan servir (Thomas et al., 2019).
2.1.7 Marketing digital y redes sociales en causas sociales

A través del marketing digital, encontramos que la construccion de comunidades en
las instituciones sociales se ha convertido en la base para conectar con las comunidades y
compartir sus historias, lo que proporciona un compromiso mas directo, segmentado y
medible, y acceso a audiencias especificas. Ha habido un aumento de evidencia de que el
contenido real, los testimonios auténticos y los llamados a la accién pueden impulsar un
mayor compromiso y activacion en los usuarios, especialmente en los jovenes que desean

causas con proposito y participacion en plataformas digitales (Sanchez-Torné et al., 2023).

Los datos de las organizaciones sociales ahora se aplican para rastrear
cuantitativamente la efectividad de sus estrategias de comunicacion, adaptandolas en tiempo
real segun el impacto real de los datos en los segmentos de audiencia objetivo deseados en
términos de compromiso y otras estadisticas de participacion. Estudios recientes han
informado que las organizaciones que utilizan métricas digitales para sus esfuerzos de
promocion de causas no solo mejoran la visibilidad de sus causas mediante mejores formas
de producir contenido mientras capturan la atencién para sus causas, sino que también

aumentan la conversion de seguidores a voluntarios genuinos (Sultana, 2022).

2.2 Marco Referencial

En Ecuador, un estudio de caso sobre la Cruz Roja Ecuatoriana exploré6 como la
responsabilidad social crea valor para la comunidad cuando se integran mision, transparencia
y participacion voluntaria. Este documento enfatiza que en las organizaciones humanitarias, el
voluntariado es mas que un "recurso operativo”, sino un factor que contribuye a la legitimidad
social y la capacidad de respuesta, siempre que se gestione con orientacion moral y de servicio
(Bermeo Ledn & Erazo Alvarez, 2021). Para Arenillas, este punto de vista puede ser (til, ya
que vincula el reclutamiento con algo mas profundo: la confianza en la institucion y la

experiencia significativa para las personas que participan.
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El voluntariado corporativo ha sido discutido en una revista académica (editada en
Ecuador), analizando su funcion como puente entre empresas y organizaciones sociales,
concluyendo que el despliegue efectivo del voluntariado depende de su gestion: roles
explicitos, apoyo, reconocimiento y medicion de impacto. El autor advierte que si estas
acciones son simplemente "apoyo ocasional™ no son sostenibles, pero si sirven como una
estrategia (incluso como una estrategia de marketing social), tales iniciativas contribuyen a
construir alianzas y una expansion de redes de voluntarios; esta l6gica puede ser relevante para
campafias locales que trabajan con jovenes para captar a la juventud con ideas claras y visibles
(Licandro Goldaracena, 2023).

En el contexto del marketing social en Ecuador, un analisis que se ha centrado en
campafias de marketing social digital que abordan el bienestar y la participacion ciudadana
mostré que las audiencias se involucran mas efectivamente con contenido que es tanto
emocionalmente enriquecedor como con propoésito de contenido visual como historias cortas o
recursos visuales o caminos de accion claros (coémo ayudar, dénde registrarse, qué se necesita).
El articulo enfatiza que, si bien las redes sociales pueden servir como un punto de entrada, el
"salto” a la participacion realmente ocurre con la dotacion de significado y retroalimentacion
(es decir, evidencia de resultados) y vias (mensajeria, formularios, web). Esta evidencia se
ajusta al voluntariado, ya que la tarea no es meramente informar sino tomar accion (Cabezas-
Molina, 2024).

Los estudios sobre redes sociales en Ecuador concluyen que la mayoria de las
organizaciones publican mensajes, pero no interactian, tienen copias mal segmentadas y
carecen de cualquier mensaje que hable directamente a categorias especificas de usuarios y/o
una propuesta de valor explicita. El hallazgo que mas aporta al tema actual es que, cuando se
define una poblacién objetivo (jévenes por rango de edad y objetivos, por ejemplo), el lenguaje
se adapta y se preserva una unica narrativa de propdsito e identidad, las estrategias digitales
funcionan mejor. Para una Junta Cantonal, esto se traduce en pasar de "llamados generales"” a
campafias que resuenen en el lenguaje del joven y demuestren una contribucion potencial a la

institucion (Morales et al., 2024).
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CAPITULO 3: DISENO METODOLOGICO

3  Objetivos de la Investigacion

3.1.1 Objetivo General
Proponer una estrategia integral de marketing social para incrementar la captacion de

voluntarios en la Junta Cantonal de la Cruz Roja de Arenillas.
3.1.2 Obijetivos Especificos

e Analizar los conceptos y postulados del marketing social mediante la revision de la
literatura, para la fundamentacion teorica de la investigacion propuesta.

e Caracterizar los factores motivadores y las barreras que influyen en la decisién de ser
voluntario en el publico joven caracterizado por las edades entre 16 a 34 afios en el
canton Arenillas mediante la aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos para la

muestra gréfica de resultados.

e Diseflar lineas de accion basado en el marketing social mediante estrategias de
comunicacion, canales de reclutamiento y disefio de propuesta de valor para optimizar

la captacion de voluntarios jovenes en el cantdn Arenillas.

3.2 Tipo de Investigacion

Este estudio fue de naturaleza exploratoria y descriptiva concluyente porque parte de
un contexto local, y el fendmeno de reclutar jovenes voluntarios para la Junta Cantonal de la
Cruz Roja de Arenillas primero debi6 ser comprendido méas plenamente y desde la
perspectiva del publico objetivo especifico. En un sentido exploratorio, permiti6 abordar el
problema con percepciones, motivaciones y resistencias que no son necesariamente visibles
en los documentos institucionales. Se llevo a cabo una organizacion y caracterizacion
sistematica de los datos, describiendo patrones, tendencias y perfiles del segmento juvenil (16
a 34 afios) (edad entre 16 y 34 afios; un enfoque descriptivo-concluyente) y esto permitio
técnicamente, en realidad, el disefio de estrategias de marketing social contextualizadas al

canton y mejoraron el reclutamiento de voluntarios.
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3.3 Métodos y técnicas de investigacion

La investigacion adoptd un enfoque dual, combinando métodos y perspectivas sobre
el fendmeno que aseguraron desarrollar una imagen comprensiva, integrando el disefio de
investigacién cuantitativa y cualitativa. En términos numeéricos, se realizé encuestas a jovenes
del canton ubicado en Arenillas, de entre 16 y 34 afios, y ayudaron a descubrir la tendencia, el
nivel de interés, qué canales de informacion se estaban accediendo mas y los factores que han
contribuido a su interés en el voluntariado.

La perspectiva cualitativa, complementariamente, permitié obtener una vision mas
profunda de las percepciones y experiencias a través de herramientas como grupos focales o
entrevistas semiestructuradas con jovenes y participantes de la institucion que nos
permitieron captar motivaciones, expectativas y barreras desde la perspectiva de los actores
directamente involucrados. A través del hibrido de los dos métodos, los nimeros pudieron
contrastarse facilmente con la realidad de la experiencia, como un método para establecer una

base solida para dar sentido a las estrategias de marketing socialmente dirigidas.

3.4 Tipos de datos y fuentes de informacion.

Se utilizaron datos primarios y secundarios en el estudio para obtener una imagen
comprensiva y fundamentada del tema. Encuestas, grupos focales y posibles entrevistas a
jovenes del cantén de Arenillas y a los miembros de la Junta Cantonal de la Cruz Roja
estableceran datos primarios que pueden provenir directamente de la realidad local, a través
de los cuales se pueden recopilar percepciones, perspectivas y experiencias de primera mano.

Luego, las fuentes de datos secundarios fueron material documental que incluye
articulos cientificos, informes institucionales, literatura y registros relacionados con el
voluntariado y el marketing social que se pueden explorar para proporcionar el entorno de
nuestra investigacion y fundamentar teéricamente nuestro analisis. Al reunir ambas fuentes,
se puede comparar la evidencia tedrica con el escenario empirico, lo que a su vez dara credito

a la validez de los hallazgos.

3.5 Definicién de la poblacion.

De acuerdo con las conclusiones publicadas, la poblacion total del canton de Arenillas
es de 32,366 personas a partir de 2022. Dado que la informacion censal sobre la estructura de
edad no esta actualmente disponible por cantdn o en distribucidn general, para estimar la
poblacion de 16 a 34 afios, se puede utilizar la estructura de edad nacional como referencia,
donde la proporcion de poblacién en edad productiva/juvenil es alta: aproximadamente

67.5% y de la edad de 15-64 afios; y también con una participacion importante (de edades 15-
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34). Basado en esta cifra, se estima que aproximadamente el 38% de la poblacion de
Arenillas esta en el grupo de edad para jovenes de 16 a 34 afios, con aproximadamente
12,299 (32,366 x 0.38 =~ 12,299).

3.6 Definicion de la muestra.

Con este valor estimado (N = 12 299) se aplica la formula de muestra para poblacion
finita bajo un nivel de confianza del 95 % (Z = 1,96), proporcion esperada p = 0,5 (maximiza

la variabilidad) y error muestral e = 0,05:

N-Z%.p.gq
(¢*- (N 1)) +(2*-p-q)

n.=

Reemplazando los valores:

12299 x 3, 8416 x 0,25 11809
(0,0025 x 12298) + (3,8416 x 0,25) ~ 31,71

~ 372,4

Por lo tanto, el tamarfio promedio de la muestra para este estudio es de
aproximadamente 373 jovenes de entre 16 y 34 afios del cantdn de Arenillas; y en escuelas e
institutos. Este tamafio de muestra nos permitird obtener hallazgos representativos basados en
un grado adecuado de confianza estadistica para describir tendencias, motivaciones y
percepciones relacionadas con el reclutamiento de voluntarios a través de estrategias de

marketing social.
3.7 Estructura de los instrumentos de recoleccion de datos.
3.7.1 Instrumento cuantitativo

Para la parte cuantitativa, se desarroll6 un cuestionario estructurado para adultos
jovenes de entre 16 y 34 afios en el canton de Arenillas. Se desarrollé para abordar los
elementos conceptuales del marco tedrico de percepcién del voluntariado, motivaciones,
barreras y estrategias de comunicacién digital. Las unidades de preguntas fueron disefiadas
para ser coherentes en teoria (estructuras) con el objetivo de investigacion y los indicadores

medidos.

Los items fueron seleccionados con respecto a: claridad semantica, relevancia

contextual, redaccion neutral, eleccion objetiva de frases para evitar sesgos en la redaccion y
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adecuacion al lenguaje juvenil del entorno local. Se emple6 una escala Likert de cinco puntos
ya que era un formato facil para escalar el nivel de acuerdo y evaluar objetivamente las
percepciones. También se garantiz6 que cada uno de los dominios tuviera muchos items para
permitir la consistencia interna y posibles comparaciones estadisticas posteriores utilizando
medias, desviaciones estandar y fiabilidad.

Tabla 1
Estructura metodoldgica del instrumento cuantitativo

Objetivo especifico Tipode Criterios de construccion

Dimension ) i ;
vinculado Variable escala del item
Analizar la c
L L . . . Items redactados en forma
Percepciondel  percepcion juvenil Percepcion Likert . ) .
. L afirmativa para medir nivel
voluntariado sobre la labor institucional (1-5)
S de acuerdo
institucional
Identificar factores Motivacion . Preg.un_tas orientadas a
. . o Likert  crecimiento personal, ayuda
Motivaciones que impulsan la intrinseca y ; S
R . (1-5) social y experiencia
participacion extrinseca .
profesional
Determinar items relacionados con
obstaculos que Barreras Likert .. ) e
Barreras e o tiempo, informacion,
limitan la percibidas (1-5) !
T compromiso y temor
participacion
L I . Preferencia de . .
Comunicacion  Disefiar estrategias de Likert Evaluacion de redes
digital captacion canalesy (1-5) somale_s, testimoniosy
formatos contenido visual
Intencién de Medir disposicion Intencion Likert Items proyectivos sobre
participacion futura conductual (1-5) probabilidad de integrarse

Nota. El cuestionario completo se encuentra en los anexos del presente trabajo.

3.7.2 Instrumento cualitativo

De acuerdo con el enfoque metodoldgico mixto del estudio, los instrumentos de
recoleccion de datos fueron disefiados de acuerdo con el objetivo de la investigacion, a saber,
descubrir motivaciones, barreras y percepciones del voluntariado entre los jovenes. En la
parte cualitativa, se desarroll6 una guia de grupo focal semiestructurada para obtener las
experiencias, pensamientos e interpretaciones de los jovenes del canton Arenillas respecto al
voluntariado y la Cruz Roja como institucion.

15



Tabla 2

Estructura metodoldgica del instrumento cualitativo (Focus Group)

. . Objetivo . Ejemplo de
Dimension o o - Tipo de
tebrica especifico Criterios de disefio requnta pregunta
vinculado Preg orientadora
Caracterizar la Explorar
Percepcién del  vision juvenil significados Abierta ¢Qué significa para
voluntariado ~ sobre el exploratoria ysted ser voluntario?

Imagen
institucional

Motivaciones

Barreras

voluntariado

Analizar la
percepcion sobre
la Cruz Roja

Identificar factores

que impulsan la
participacién

Identificar
obstaculos
percibidos

personales y sociales

Identificar nivel de
confianza 'y
reconocimiento

Profundizar en

intereses y
aspiraciones
personales

Explorar
limitaciones reales o
imaginadas

Comunicacion y Disefiar estrategias Identificar canales y

marketing

Propuesta de

de captacion

Disefiar lineas

formatos atractivos

Explorar

expectativas y

16

Abierta
descriptiva

Abierta
reflexiva

Abierta
analitica

Abierta

propositiva

Abierta

¢Cbémo percibe la
labor de la Cruz Roja
en Arenillas?

¢Qué lo motivaria a

integrarse como
voluntario?

¢Qué factores le han
impedido participar
hasta ahora?

¢Por qué medio le
gustaria recibir

informacién sobre
voluntariado?

¢ Qué deberia ofrecer
la institucidn para que



proyectiva  usted decida
participar?

valor estrategicas beneficios esperados

Nota. La guia de preguntas completa se incluye en los anexos del presente trabajo. La estructura
presentada responde a las dimensiones conceptuales
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3.8 Resultados

3.8.1 Andlisis de los resultados de la investigacion cualitativa

Tabla 3
Percepcidn juvenil sobre el voluntariado y la Cruz Roja en Arenillas o
. . . .. . FIECUcTICIa Uc
Categoria  Subcategoria Sintesis interpretativa
recurrencia
Imagen Reconocimiento La rgayorla asocia a la Cruz Roja con Al
institucional  positivo ayuda en emergencias y apoyo
comunitario.
. - Algunos jovenes consideran que la
Cercania Percepcion LS ) . .
institucion no comunica activamente Media

institucional  distante . . .
oportunidades juveniles.

Se reconoce el impacto en situaciones
criticas, pero no siempre se visualizan Alta
actividades permanentes.

Valoracion del

Impacto social -
servicio

Nota. Elaboracién propia a partir del analisis tematico de los focus group.

Tabla 4
Motivaciones identificadas para participar en voluntariado )

. . — ntensidad

Categoria Subcategoria Interpretacion emergente
discursiva
Motl_vamon Deseo de ayudar Predomina el interés por apoyar a Alta
altruista personas vulnerables.
Desarrollo Aprendizaje y Se valora adquirir habilidades utiles Alta
personal experiencia para la vida y el ambito profesional.
Sentido d_e Integracion social Los jovenes desear] f_ormar parte de Media
pertenencia un grupo con proposito.
Re(zonoc|m|ento Valor curricular Algu,nog mencionan beneficios Media
social académicos o laborales.
Nota. Los discursos reflejan predominio de motivaciones intrinsecas sobre extrinsecas.
Tabla 5
Barreras percibidas para la participacion juvenil
. . . Nivel de
Categoria Subcategoria Interpretacion . .
incidencia

Iflmltauones de Estudios y trabajo La carga aca_demlca y laboral dificulta Alta
tiempo el compromiso.
Falta de personal Desconocimiento de procesos No se conoce con
informacion Compromiso pr0|0ngad0 claridad como
Percepcion de Falta de preparacion inscribirse o
exigencia participar.
Inseguridad Se cree que implica
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dedicacionextensay  Alta
constante.

Temor anocontarcon Medi
habilidades suficientes.

Medi

a

Nota. Las barreras identificadas se relacionan principalmente con factores informativos y
organizativos.
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Tabla 6
Preferencias de comunicacion y estrategias de captacion sugeridas

Retevarcia

Categoria Subcategoria Hallazgo interpretativo o
estrategica

Sepriorizanplataformas

Canales Redes sociales (Instagram,

digitales Facebook, TikTok) V,i Sl.JaIes y de interaccion Alta
rapida.

Conte_nido T_estimonios realesy Historias auté_r]ticas generan .

atractivo videos mayor conexion emocional.

C_onvocatoria Invitacio_nes Se valora recibir mensajes Media

directa personalizadas claros y directos.

Actjvigiades Talleres y capacitaciones Se,pr_efieren actividades 3 Alta

dinamicas cortas practicas y de corta duracion.

Nota. Las sugerencias permiten orientar el disefio de estrategias de marketing social adaptadas al
perfil juvenil.

Las medidas cualitativas indican que el problema no es la falta de interés entre los
jévenes, sino la falta de una estrategia de comunicacion adaptada a su entorno digital y a sus
expectativas individuales. Las fortalezas son la imagen positiva de la institucion, las
debilidades incluyen la falta de informacion clara y la baja visibilidad de las oportunidades.
Por lo tanto, los enfoques futuros deben centrarse en humanizar el mensaje, utilizar las redes

sociales estratégicamente y proporcionar experiencias relevantes y adaptables.
3.8.2 Andlisis de los resultados de la investigacién cuantitativa

La encuesta fue aplicada a n = 370 jovenes del cantén Arenillas, en edades
comprendidas entre 16 y 34 afios. Los resultados fueron procesados mediante estadistica

descriptiva (frecuencias, porcentajes, medias y desviacion estandar).

Tabla 7
Percepcidn sobre el impacto social de la Cruz Roja en Arenillas
) ) ) Porcentaje 5
Nivel de acuerdo Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 12 3.2% 3.2% 3.2%
En desacuerdo 25 6.8% 6.8% 10.0%
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 48 13.0% 13.0% 23.0%
De acuerdo 156 42.2% 42.2% 65.2%
Totalmente de acuerdo 129 34.8% 34.8% 100.0%
Total 370 100% 100%0

Nota. Resultados obtenidos mediante escala Likert de cinco puntos (1 = Totalmente en desacuerdo; 5
= Totalmente de acuerdo).
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Analisis

Los datos evidencian que el 77% de los encuestados manifiesta una percepcion
positiva sobre el impacto social de la Cruz Roja en Arenillas. Este resultado confirma que la
institucién mantiene una imagen favorable entre la poblacion juvenil, lo cual representa una
base sélida para disefiar estrategias de captacion, aunque la valoracién positiva no

necesariamente se traduce en participacion activa.

Tabla 8
Motivacion principal: deseo de ayudar a la comunidad
Estadistico Valor
Media 4.28
Desviacion estandar 0.84
Minimo 1
Maximo 5

Nota. Escala Likert de cinco puntos aplicada a 370 participantes.
Analisis

La media de 4.28 indica un alto nivel de acuerdo respecto al deseo de ayudar como
motivacion central para el voluntariado. La baja dispersidn sugiere que esta percepcion es compartida
de manera consistente entre los jovenes. Esto confirma que las motivaciones altruistas contindian

siendo un factor predominante en la intencién de involucramiento.

Tabla 9
Barreras percibidas: falta de tiempo por estudio o trabajo
Nivel de acuerdo Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 21 5.7%
En desacuerdo 42 11.4%
Neutral 65 17.6%
De acuerdo 148 40.0%
Totalmente de acuerdo 94 25.4%
Total 370 100%

Nota. Datos procesados mediante analisis de frecuencias en SPSS.

Analisis

El 65.4% de los encuestados reconoce la falta de tiempo como principal obstaculo para
participar en voluntariado. Este hallazgo evidencia que las estrategias de captacion deben considerar

modalidades flexibles y actividades de corta duracién que se ajusten a la dindmica juvenil.
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Tabla 10
Preferencia de canal de comunicacion para convocatorias

Canal Frecuencia Porcentaje
Instagram 148 40.0%
Facebook 96 25.9%
WhatsApp 82 22.2%
TikTok 29 7.8%
Otros 15 4.1%
Total 370 100%

Nota. Pregunta de seleccion unica sobre canal digital preferido.

Anélisis
Instagram se posiciona como el canal predominante para recibir informacién sobre
voluntariado (40%), seguido de Facebook y WhatsApp. Esto indica que las estrategias de

marketing social deben priorizar contenido visual, dindmico y adaptado a plataformas

digitales de alta interaccion juvenil.

Tabla 11
Intencion futura de participar como voluntario

Estadistico Valor
Media 3.96
Desviacion estandar 0.91
Nivel predominante De acuerdo

Nota. Escala Likert de cinco puntos aplicada a 370 jovenes.

Analisis

La media cercana a 4 refleja una disposicion favorable hacia la participacion futura. Sin
embargo, la ligera variabilidad sugiere que, aunque existe interés, este puede verse condicionado por
factores como tiempo disponible o claridad en la convocatoria. Esto refuerza la necesidad de

estrategias de marketing social que transformen intencion en accion concreta.
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CAPITULO 4: ESTRATEGIAS Y PROPUESTA

4.1 Presentacion de la propuesta

Esta propuesta estratégica surge de una lectura profunda de los resultados obtenidos
en la investigacion. Los resultados sugieren que los jovenes de Arenillas no rechazan el
voluntariado ni desconocen el papel social de la Cruz Roja; por el contrario, su percepcion de

la Cruz Roja es favorable.

Sin embargo, la evaluacién inicial positiva no se ha traducido completamente en la
plena integracion de nuevos voluntarios. Esta brecha entre admirar el trabajo institucional y
elegir participar muestra que el problema no radica en la esencia de la causa humanitaria, sino
en cOmo se narra, invita y organiza la experiencia de unirse al trabajo voluntario. Asi, la
institucion tiene legitimidad social, pero requiere una estrategia que traduzca el prestigio en

proximidad, el interés en accion y la simpatia en compromiso.

Desde este angulo, esta propuesta no se trata solo de emitir convocatorias para
voluntarios. La idea detras de esto sera conectar con los jovenes del canton de manera mas
personal, hablar su idioma, ser mas accesibles y brindarles una experiencia de participacion
practica, potencialmente Gtil y muy significativa. Por lo tanto, la estrategia integral de
marketing social propuesta se centra en el motivo genuino de la audiencia y las limitaciones

que les impiden participar hoy.
4.2 Objetivo de la propuesta

El objetivo de una propuesta es proporcionar un conjunto de estrategias de marketing
social para mejorar la captacion de jévenes voluntarios para la Junta Cantonal de la Cruz
Roja de Arenillas, con el fin de mejorar la participacion a través de practicas de
comunicacion mas cercanas, canales digitales adecuados, mejores procesos de entrada y

experiencias de participacion mas flexibles que resulten atractivas para los jovenes.

Esta propuesta busca especificamente aumentar la visibilidad de las oportunidades de
voluntariado, reducir la percepcion de dificultad o demanda excesiva, mejorar el acceso a
informacion concreta y fomentar el compromiso entre los jévenes para que se involucren con

la institucion de manera adecuada hasta que se convierta en un esfuerzo efectivo.
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4.3 Fundamento estratégico de la propuesta

La propuesta se centra en un principio fundamental del marketing social, por el cual
este es un principio del comportamiento humano; si un comportamiento no es aceptado, no se
promovera, pero se requiere entender el motivo del consumidor; también se examinan las
barreras, mientras que se analiza la situacion para que se realicen cambios en el
comportamiento. En este caso, la respuesta asumida resultaria en mas joévenes de 16 a 34 afios

que eligen ser voluntarios para la Cruz Roja de Arenillas.

Los resultados del estudio identifican claramente tres componentes importantes. El
primero es una fortaleza institucional vital: La Imagen de la Cruz Roja: La imagen de la Cruz
Roja es favorable y la Cruz Roja tiene un impacto social significativo y la mayoria de los
jévenes en la encuesta muestran conciencia de esto. EI segundo, un elemento clave, es uno de
los motivos sociales mas fuertes: que ayudar a la comunidad es una razén poderosa para
participar. El tercero son las barreras muy reales: la falta de tiempo, la falta de claridad sobre
coémo participar y la realidad de que el voluntariado requiere un compromiso que es dificil de

mantener.

La propuesta, por lo tanto, esta orientada hacia tres grandes decisiones estratégicas. La
primera es humanizar la comunicacién institucional. La segunda es dar flexibilidad al proceso
de entrada y participacion. La tercera es cimentar la propuesta de valor del voluntariado
juvenil, que los jovenes realmente crean que pueden tener un impacto, pero tambien que

experimenten que crecen, aprenden y son parte de algo méas grande que ellos mismos.
4.4 Segmentacion del publico objetivo

La estrategia se dirige tanto a estudiantes de secundaria, estudiantes de instituto y
jévenes en el umbral de su vida laboral, de entre 16 y 34 afios del canton de Arenillas.
Comparten un alto consumo, deseo de experiencias significativas, deseo de crecimiento y
limitaciones de tiempo debido a sus estudios, trabajo o rol cotidiano. La propuesta admite que

hay desacuerdo sobre qué tipo de mensaje puede estar recibiendo alguien dentro de este

grupo.

Hay jévenes con una 'motivacion social’ que es méas que solo querer que busquen
ayuda social; hay jovenes que se sienten atraidos por el aprendizaje, la experiencia o la
relevancia curricular, y también hay personas que pueden participar pero no lo hacen porque

no entienden el proceso, son inseguros o no tienen suficiente tiempo. Por lo tanto, la
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estrategia sugiere mensajes distintos, aunque estos se expresen bajo el nombre de la misma

institucion.
4.5 Propuesta de valor para la captacion de voluntarios

La propuesta de valor para la Junta Cantonal de la Cruz Roja de Arenillas se presenta
de la siguiente manera: “Ser voluntario en la Cruz Roja Arenillas es una forma real de
ayudar, aprender y crecer a través de experiencias humanas, flexibles y con impacto en tu

comunidad.” Esta propuesta aborda directamente lo que la investigacion confirmo.

Por otro lado, cuando resuena con la motivacion altruista, se sitta en el nicleo de la
disposicion juvenil. En cambio, se basa en el aprendizaje, la pertenencia y la experiencia,
todos factores que los participantes mencionaron como significativos, introduce flexibilidad,
necesaria para reducir la barrera del tiempo y hacer que el voluntariado parezca alcanzable,

no una expectativa imposible.

La propuesta de valor debe ser clara en toda la comunicacion organizacional.
Simplemente decir que se necesitan voluntarios no es suficiente. Y, sin distorsionar el
caracter solidario de la organizacion, es esencial demostrar lo que el joven ganara al
participar, significativo a medida que uno se involucra mas en el trabajo, se conecta con otros

y continda desarrollandose como ser humano.
4.6 Ejes estratégicos de la propuesta
4.6.1 Estrategia 1: Comunicacion digital humanizada y cercana

La primera estrategia es cambiar la forma en que la institucién se comunica con los
jévenes. Los resultados cualitativos indican que la Cruz Roja esta bien definida pero también
hay cierta distancia con la institucion. Es decir, la organizacion es valorada (aunque no
necesariamente como cercana). Para cerrar esa distancia, el didlogo necesita dejar de ser

informativo y comenzar a ser conversacional, visual y emocional.

En este eje, Instagram deberia ser lo primero, con un 40% de los encuestados
prefiriendo el canal. Facebook y WhatsApp deberian ser ambos una forma de medios en igual
medida para extender tus horizontes mientras refuerzas los contactos directos. La
comunicacion debe ser piezas cortas y visuales que sean faciles de compartir. Debe haber un

mensaje claro sobre como unirse, qué esta sucediendo ahora en las comunidades locales y por
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qué el voluntariado es tan beneficioso para ellos. La historia no deberia ser solo que hay algo

sucediendo en la universidad, deberia ser sobre las personas.

Por lo tanto, proponemos usar testimonios reales de jévenes voluntarios, videos cortos
de historias de servicio, fotos de campo, rostros, emociones y productos materiales para un
programa permanente. Pero si un joven ve a alguien mas uniéndose, la esperanza de
participar se vuelve més real y creible. También se sugiere establecer una linea gréfica joven,

calida y coherente y llevar un tono de comunicacién simple, respetuoso y motivador.

En lugar de enviarles convocatorias demasiado frias o demasiado formales, mensajes
directos como, “Tu tiempo puede salvar, acompafiar y transformar,” “Voluntario a tu propio
ritmo, pero con un propdsito,” o “Tu comunidad necesita jovenes que quieran marcar la

diferencia”.
4.6.2 Estrategia 2: Convocatoria clara, directa y simplificada

El segundo enfoque aborda una de las barreras mas evidentes del estudio: la falta de
visibilidad sobre como uno puede participar. No muchos jévenes se unen no porque no
quieran, sino porgue no estan seguros de qué hacer, donde escribir, qué requisitos son
relevantes, cuanto tiempo tienen. Esta falta de claridad sirve como una barrera para la accion

y €s un perjuicio para el propésito de la actividad.

Con ese fin, la propuesta quiere hacer que el proceso de reclutamiento sea facilmente
navegable a través de una forma corta, facil de ver y l6gica. Cada convocatoria debe
responder cinco preguntas basicas: qué es el voluntariado, quién se involucra, qué actividades
se realizan, cuanto tiempo minimo se necesita y como comenzar el proceso. Se sugiere
desarrollar un formulario de preinscripcién digital individual que se haya hecho publico para

estar disponible en redes sociales y WhatsApp con un mensaje de respuesta automatica.

De esta manera, el joven no tendré que buscar informacion desarticulada o lenta o ser
desatendido por mucho tiempo. La rapidez y claridad de la respuesta son cruciales en un
momento en que la atencidn digital en el trabajo tiende, tradicionalmente, a ser corta y
cambiar rapidamente. Una recomendacion para campafas de invitacion mas dirigidas es
participar en campafias de invitacion personalizadas en instituciones educativas, grupos

juveniles y comunidades.
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La evidencia cualitativa revel6 que las llamadas directas tienen un gran beneficio. En
consecuencia, la estrategia deberia consistir en visitas breves, charlas cortas, recursos

digitales facilmente accesibles y seguimiento a través de mensajeria instantanea.
4.6.3 Estrategia 3: Voluntariado flexible y de microexperiencias

La tercera estrategia se centra en la principal barrera cuantitativa destacada en los
hallazgos: la falta de tiempo. Aproximadamente el 65.4% de los jévenes encuestados
reconocen que el estudio o el trabajo restringen su participacion. Este hallazgo requiere que
nos alejemos de los modelos de reclutamiento rigidos en favor de modalidades mas flexibles,

realistas y compatibles con la vida juvenil.

Aqui se sugiere un enfoque de micro-voluntariado o voluntariado modular. Esto
significaria ofrecer actividades de corta duracién, dias especificos, campafias de apoyo
dirigidas, brigadas tematicas y espacios de participacion por niveles. De este modo, el joven
no sentira que necesita comprometerse de inmediato con una carga intensiva o indefinida,
sino que podria integrarse segun el tiempo que disponga. Se proponen, por ejemplo, tres

modalidades de entrada.

La primera seria una modalidad exploratoria, desarrollada para los recién llegados a la
institucion a traves de talleres o actividades cortas. La segunda seria algo asi como una
modalidad de participacion ocasional, para jovenes que pueden apoyar campafas especificas.
La tercera implicaria un compromiso mas estable, para individuos que, una vez finalizada la

experiencia inicial, prefieren un compromiso mas continuo.

Esta estructura atenuaria la percepcion de demanda prolongada, que es otra barrera
mencionada en los datos cualitativos. Al mismo tiempo, permitiria a la institucion canalizar el
interés inicial en una experiencia de prueba concreta y luego usar esa experiencia para decidir

si el joven desea quedarse o irse.
4.6.4 Estrategia 4: Experiencias formativas y sentido de pertenencia

Los resultados no solo demostraron un deseo de ayudar, sino también mostraron
interés por aprender, adquirir experiencia Util y ser parte de algo significativo. Esto sugiere
que el voluntariado juvenil debe ser una experiencia de servicio, pero también de formacién

humana y desarrollo personal.
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Por lo tanto, la cuarta estrategia apunta a mejorar el aspecto experiencial del
voluntariado. Es mas que solo reclutar personas; se trata de proporcionarles una experiencia
valiosa desde el principio. Proponemos realizar dias de bienvenida, talleres introductorios,
sesiones breves de capacitacion, simulaciones practicas, actividades comunitarias y espacios

de integracion entre nuevos voluntarios y antiguos.

Estas experiencias deben construirse como momentos memorables y significativos.
Cuando un joven se siente bienvenido, guiado y atil desde el principio, es mas probable que
se quede. Sin embargo, si su experiencia es fria, confusa o distante, la motivacion pronto se
disipa. También se propone la construccion de la identidad juvenil de la Junta Cantonal
donde se logren dindmicas que apoyen el sentido de pertenencia, la camaraderia y el

reconocimiento mutuo.

Esto puede manifestarse en grupos de coordinacion, reuniones periddicas, insignias
simbolicas, historias de voluntarios destacadas en publicaciones y visibilidad comunitaria en

campanas.
4.6.5 Estrategia 5: Reconocimiento social y permanencia voluntaria

Ese deseo de ayudar es la principal fuerza que impulsa esa tendencia, pero el estudio
encontrd que algunos jovenes también ven valor en el reconocimiento académico, laboral o
social que puede venir con el voluntariado. Esto no significa que sea algo malo, sino méas bien
parte de una motivacion complementaria, y de hecho puede mejorar la permanencia cuando

se considera de manera equilibrada y ética.

Para ello, se sugiere que se establezcan mecanismos de reconocimiento no monetario.
Tales como certificados de participacion, menciones en redes sociales, certificados por
campafias completadas, cartas de recomendacion para trayectorias destacadas y eventos de
reconocimiento simbdlico anuales. Estos momentos hacen que un voluntario se sienta

apreciado y que esta dedicando tiempo que importa.

Tambiéen se debe implementar un sistema simple de monitoreo y apoyo. Captar
voluntarios, sin establecer procesos para la permanencia, diluiria el impacto de la estrategia.
Por lo tanto, cada nueva entrada debe tener una orientacion inicial, asistencia de
acompafiamiento de un mentor o tutor voluntario, y oportunidades para escuchar inquietudes,

sugerencias y necesidades a intervalos regulares.
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4.6.6 Plan de accion propuesto

La propuesta es desarrollar la estrategia en cuatro fases para hacerla operativa. La
primera fase se refiere a la preparacion institucional. La Junta Cantonal debe asignar
responsabilidades de comunicacidn en este nivel, desarrollar calendarios de contenido, crear
materiales graficos, organizar la ruta de registro y estructurar modalidades de participacién

flexibles.

Fase dos: Lanzamiento de la campafia. En esta fase, se activaran las redes sociales
prioritarias, se distribuirdn testimonios de voluntarios, se publicaran Ilamados claros, se
realizaran visitas o activaciones en escuelas, institutos y espacios juveniles en el canton. La
fase tres sera de conversion. Durante esta etapa, se procesaran las preinscripciones, se
contactara directamente a los interesados, se crearan talleres de bienvenida y se ofrecera a los

jovenes una primera experiencia de participacion practica.

Pero la cuarta fase sera sobre la fidelizacion. Implica: seguir a los nuevos voluntarios;
reconocer la participacion de los voluntarios; llevar un registro de continuidad; darles un
sentido de pertenencia; y mantener la comunicacion abierta y actual para que no dejen de

participar prematuramente.
4.6.7 Indicadores de evaluacion de la propuesta

Todas las estrategias requieren monitoreo para verificar si realmente estan generando
resultados. Un ejemplo de estos son algunos indicadores fundamentales para medir tanto la
cantidad de comunicacion realizada como la cantidad de voluntarios convertidos. En términos
de indicadores de difusion, mediremos el nimero de publicaciones producidas por campafia,
el alcance de contenido en Instagram y Facebook, el nimero de interacciones con articulos

sobre voluntariado y el nimero de consultas enviadas via WhatsApp o formularios.

De los indicadores de reclutamiento, se sugiere registrar el nimero de
preinscripciones (mensuales), la proporcion de jovenes que completan su solicitud de ingreso,
el nimero de personas que asisten a talleres de bienvenida y el total por cada periodo del afio
para la incorporacion de nuevos voluntarios. Con los indicadores de retencion, se sugiere
evaluar la asistencia a actividades, la participacion en campafas después del ingreso, el nivel
de satisfaccion de los nuevos voluntarios y la tasa de continuidad después de los primeros tres

meses.
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4.6.8 Viabilidad de la propuesta

Esa propuesta es viable porque no necesita una estructura tecnoldgica compleja ni una
inversion desproporcionada. Su poder radica en hacer la comunicacion mas efectiva,
movilizar canales digitales a gran escala, utilizar formatos de contenido de bajo costo y

replantear el proceso de reclutamiento para involucrarse mas directamente con los jovenes.

Ademas, hay un beneficio muy importante que la Junta Cantonal obtiene desde el
principio: una buena posicion en la comunidad. Eso significa que no tiene que construir su
propia legitimidad desde cero, sino mas bien el capital simbolico que tiene para convertirlo
en participacion real. Lo que se requiere ahora no es mostrar que la Cruz Roja importa, sino

mostrar a los jovenes que realmente hay espacio para ellos en esa mision.

La viabilidad también se refuerza ya que la sugerencia responde directamente a
resultados particulares del estudio. Estas no son tacticas al azar, sino lineas estratégicas
construidas a partir de una comprension genuina de la audiencia a la que se sirve: los

intereses, barreras y preferencias de su comunicacion.
4.6.9 Sintesis de la propuesta

Los cinco pilares de la estrategia de marketing social para el reclutamiento de
voluntarios de la Junta Cantonal de la Cruz Roja de Arenillas son los siguientes:
comunicacion digital humanizada, llamados claros, participacion flexible, experiencias
formativas y reconocimiento continuo. Cada uno responde a una necesidad identificada en el
estudio y, colectivamente, buscan convertir una intencion constructiva en una decision

efectiva de participacion.

La propuesta reconoce que los jovenes se involucran cuando descubren causas reales,
mensajes personales y experiencias que son consistentes con la realidad. Asi que, en lugar de
solicitar orientacidn en conjunto, la institucion debe abrir puertas reales, abrir puertas
tangibles, puertas visibles. El voluntariado juvenil no aumentara como resultado del prestigio
institucional por si solo, sino como resultado de la capacidad de la Cruz Roja para
comunicarse como una organizacion accesible, clara y coherente que pertenece a la vida de

las personas a las que busca convocar.

4.6.10 Conclusién del capitulo
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Este capitulo muestra que el reclutamiento de jovenes voluntarios no depende
estrictamente de una buena imagen institucional, sino que puede tener un vinculo tactico con
la motivacion, los tiempos y las expectativas de la poblacion objetivo. En el caso de
Arenillas, estos resultados sugieren un lugar de apoyo para el reclutamiento de nuevos
voluntarios, pero también plantean el punto de que los nuevos mensajes, los cambios de

acceso y las formas de participacion deben ser flexibles y sustantivas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En general, el estudio apoyo que la Junta Cantonal de la Cruz Roja en Arenillas tiene
un buen reconocimiento social por parte de la mayoria de los jovenes. Esto da un efecto
positivo en la comunidad percibido por los beneficiarios, ya que la institucion tiene
legitimidad/prestigio, lo que ayuda a mejorar el reclutamiento de nuevos voluntarios. Y la
principal razon que dan los jovenes para ser voluntarios es aparentemente el deseo auténtico

de apoyar a la comunidad.

Los resultados tanto cualitativos como cuantitativos reflejaron que el altruismo fue
una motivacion significativa en el grupo de trabajo, y que existe sensibilidad social y
disposicion humana para involucrarse en un esfuerzo solidario si las causas se presentan de
manera muy cercana y transparente. Podemos concluir de esto que no es el interés, entre las

principales barreras, sino el entorno real lo que actla como barrera para la participacion.

Las dificultades de tiempo debido a estudiar o trabajar, la falta de ideas para
involucrarse y la percepcion de que el voluntariado requeriria demasiado compromiso son
obstaculos frecuentes para la participacion. Nuestros hallazgos muestran que la comunicacion
institucional debe reactivarse para llegar mejor a los jovenes. Los jovenes tienen una
preferencia ain mas fuerte por los mensajes humanos en plataformas digitales, la autenticidad

y los testimonios, las llamadas directas, asi como las imégenes.

Por lo tanto, para el grupo demogréafico donde se concentran las acciones humanitarias
globales, Instagram, Facebook, WhatsApp se integran como los mejores canales para llegar a
ellos. Otro punto crucial es que la intencion futura de participar permanece, pero esta
intencion no se convierte significativamente por si sola en accion concreta. En otras palabras,
la Cruz Roja en Arenillas no enfrenta la perspectiva de rechazo. Se ha posicionado
estratégicamente para convertir el interés latente en compromiso real dentro de procesos de

reclutamiento simples.

El marketing social también se considerd una solucion apropiada y factible para
reforzar el reclutamiento de jovenes voluntarios. Mas que difundir informacion, su papel
radica en captar una audiencia, minimizar obstrucciones, enfatizar los principales beneficios,
crear una experiencia de participacion real que se adapte especificamente a la situacién de los

jévenes del canton de Arenillas.
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Recomendaciones

Se alienta a la Junta Cantonal de la Cruz Roja en Arenillas a mejorar su presencia
digital en el futuro mediante una comunicacion abierta, cercana y visualmente atractiva. Y no
basta con iniciar llamadas ocasionales; debe haber una historia humana detras de eso donde
los jovenes vean rostros, historias, experiencias reales que les den un sentido de conexioén con

la organizacion. Deberia ser mas facil para ellos participar en el trabajo voluntario.

Deberia aclarar los requisitos, procedimientos de registro, tiempo para participar,
plazo esperado y tipos de actividades disponibles, etc., de una manera comprensible. Al hacer
el proceso accesible, es mas facil que nunca para esos jovenes convertir esa emocion en
actividad. Disefar algunas modalidades de voluntariado mas flexibles, adecuadas para los

jovenes adultos que estudian o trabajan.

Turnos cortos, campafas dirigidas, programas de aprendizaje inicial y oportunidades
de micro voluntariado pueden servir como un punto de entrada relativamente bajo para
aquellos que quieren involucrarse en cosas pero simplemente no pueden invertir en el trabajo
a largo plazo. Necesitamos poner en uso muchas més instalaciones educativas/comunitarias
en el canton. Las visitas a escuelas, institutos o grupos juveniles son llamadas directas a la
accion y para despejar dudas, y para humanizar un poco esa propuesta de valor institucional y
hacerla mas personal, ser humanos en sus relaciones, para llegar al grupo de maneras que los

hagan identificarse.

También es excelente para reforzar el lado de la formacién en voluntariado. Los
jévenes no solo estan al servicio; quieren aprender algo nuevo, adquirir habilidades o sentirse
parte de algo grande de lo que no forman parte de otra manera. Por lo tanto, la institucion
deberia implementar sesiones de capacitacion breves, ejercicios practicos, procesos de
incorporacion y comportamientos que proporcionen un sentido de pertenencia desde el

primer contacto.

Desarrollar mecanismos para apoyar la sostenibilidad a largo plazo, a través del
seguimiento y el reconocimiento. Los certificados, menciones pablicas, ayuda inicial y
lugares para escuchar pueden ser partes muy utiles del viaje del voluntario. Capturar a estos
jovenes es genial, pero mantener la conexion con la institucion es vital si se quiere fomentar

una vida de voluntariado activa y continua en el futuro.
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Anexo 1. Instrumento cuantitativo: Encuesta estructurada

ANEXOS

La encuesta estara dirigida a jovenes de 16 a 34 afios del canton Arenillas y se

aplicara de forma presencial o digital. Tendra preguntas cerradas y de escala Likert para

facilitar el analisis estadistico.

Respuesta Valor
Muy en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4
Muy de acuerdo 5
Seccidn 1: Datos sociodemograficos
« Edad
o Sexo
o Nivel de estudios
e Ocupacién
e Sector de residencia
Seccion 2: Percepcion del voluntariado
Item 1, 23] 4|5
Considero importante el voluntariado en mi comunidad O|o|o|oOo|d
La Cruz Roja cumple un rol importante en Arenillas O|o|o|Oo|d
El voluntariado genera cambios positivos en la sociedad O|o|o|o|d
Me siento identificado con la labor humanitaria O|o|o|oOo|d
Seccion 3: Motivaciones
item 112 |3 |4 |5
Me motiva ayudar a personas necesitadas O|o|o|o|d
El voluntariado aporta a mi crecimiento personal O o|ojo|o
Participar mejoraria mi experiencia profesional O|o|o|o|d
Me gustaria aprender primeros auxilios u otras habilidades O o|jojo|o
Ser voluntario me haria sentir util O o|ojo|o
Seccién 4: Barreras
item 1123|465
No participo por falta de tiempo [ R B A R
No tengo suficiente informacion sobre como ingresar O|O |0 |0|O
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Creo que exige demasiado compromiso

Tengo temor a no estar preparado

No conozco a otros jévenes voluntarios

Ooono

oono

Ooono

oono

oo

Seccion 5: Canales de comunicacion

ltem

Me informo por redes sociales sobre actividades sociales

Me motivan testimonios de voluntarios reales

Me interesan publicaciones visuales (videos, fotos)

Participaria si recibo invitaciones digitales

La informacién de la Cruz Roja en redes es atractiva

Oo0o0ood|-

Ooooids

O0000|w

Oo0o0oogd|s

OO00gd|om
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Anexo 2. Instrumento cualitativo: Guia de focus group / entrevista

Este instrumento permitira profundizar en percepciones y experiencias reales de los

jovenes y de miembros de la Cruz Roja.
Bloque 1: Percepcion del voluntariado
o ¢Qué significa para usted ser voluntario?
e ¢COmo ve a la Cruz Roja en su comunidad?
Bloque 2: Motivaciones personales
e ¢Qué lo motivaria a participar en voluntariado?
e ¢Qué beneficios esperaria obtener?
Bloque 3: Barreras
e ¢Qué le ha impedido participar hasta ahora?
e ¢Qué haria mas facil su participacion?
Bloque 4: Comunicacion y atraccién
o ¢Dodnde suele informarse sobre actividades sociales?
o ¢Qué tipo de mensajes le llaman mas la atencion?
o ¢Leinfluyen las historias o testimonios reales?
Bloque 5: Propuestas
e ¢Qué recomendaria a la Cruz Roja para atraer jovenes?

e ¢Qué tipo de actividades le resultarian interesantes?
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