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Resumen

Este trabajo se enfoca en la realizacion de un Plan de Marketing Digital para la Fundaciéon Hogar San
Mauricio (FHSM), la cual se encuentra ubicada en Bogota, Colombia y es una Fundacion sin animo de
lucro que hace parte del Tercer Sector de la economia. En una primera fase se analizan factores externos
del microentorno de la Fundacién tales como el mercado, la competencia y el publico objetivo, asi como
el macroentorno', mediante la consulta de fuentes estatales, privadas e internacionales. En esta fase, se
definen las caracteristicas del publico objetivo que se divide en ONGs, empresas y personas naturales,
asi como se identifica que el tercer sector y especificamente los servicios que presta la fundacién prevén
muy buenas perspectivas de inversién por parte de este publico.

Para analizar la competencia se seleccionan 4 competidores directos; Fundacion CRAN, Cigarra, Hogar
Integral y adicionalmente la ONG aldeas Infantiles SOS como competidor indirecto con el fin de tener una
referencia de buenas practicas que se pueden considerar en la estrategia. Mediante el analisis
observacional y el uso de herramientas? de recoleccion de datos cualitativos de sus recursos digitales
activos, se ubico a la FHSM?® en el mapa de posicionamiento en el que se identifica que ocupa el Ultimo
lugar en términos del manejo de marca y contenidos en medios sociales respecto a su competencia.

Adicionalmente se contrast6 esta informacion con el analisis interno, mediante entrevista a los directivos,
analisis de la pagina web y de sus redes sociales activas, realizando un diagnéstico de la situacion digital
actual de la Fundacion a través de una matriz DAFO*, que permitié determinar que se debe trabajar en
mejorar la comunicacion de la marca en medios digitales buscando que se fortalezca la imagen con una
comunicaciéon coherente en estos. Introduciendo el email marketing como medio mas efectivo en la
poblacién donante, asi como reviviendo las redes sociales de mayor consulta de su publico objetivo,
especificamente Facebook y LinkedIn.

Con base en esto, se plantea el objetivo general de generar mayor visibilidad y credibilidad para
incrementar los ingresos de la FHSM, asegurando su sostenibilidad y crecimiento. Para lo cual se
plantean 4 objetivos especificos enfocados en branding, posicionamiento SEQO, captaciéon de leads y
conversiones. Asi mismo se establecen las estrategias y acciones con un cronograma con la duracion de
cada accidén y responsable de su realizacion, se cuantifica el costo de las acciones y sus prioridades, asi
como se establece el ROI° y ROAS®.

A continuacién, se definen los mecanismos de control para hacer seguimiento a las acciones con sus
indicadores clave de medicion (KPI), con un plan de accién en caso de desviacion en el cumplimiento de
dichos objetivos. Finalmente se realizan fichas de resumen de las acciones que reune toda la informacion
relevante para cada una, lo que sera de utilidad para tomar decisiones durante la ejecucion de la
estrategia y sobre el estudio de su viabilidad.

Palabras clave: Tercer Sector, Fundacién sin animo de lucro, plan de Marketing Digital.

1 Macroentorno: Demografia, economia, factres sociales y culturales, medioambiente, tecnologia, factores politicos y legales.
2 Herramientas utilizadas para diagnéstico: Thesocialflame, Fanpagekarma, Similarweb, Metricool y Semrush

3 FHSM: Fundacion Hogar San Mauricio

4 DAFO: Diagnostico mediante contraste entre debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

5 ROI: Return of investment por sus siglas, traduce retorno de la Imversion.

6 ROAS: Return on Advertising Spent por sus siglas, traduce Retorno por gasto en publicidad
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Abstract

This work focuses on the realization of a Digital Marketing Plan for the Fundaciéon Hogar San Mauricio
(FHSM), which is located in Bogota, and is a non-profit Foundation that is part of the Third Sector of the
economy. In a first phase, are analyzed external factors of the Foundation's microenvironment, such as
the market, competition and the target audience, as well as the macroenvironment’, through consultation
of state, private and international sources. In this phase, the characteristics of the target audience that are
divided into NGOs, businesses and individuals as well as is identifying that the third sector and specifically
the services provided by the foundation, foresee very good investment prospects for this public.

To analyze the competition, 4 direct competitors are selected; CRAN Foundation, Cigarra, Hogar Integral
and additionally the NGO Aldeas Infantiles SOS as an indirect competitor in order to have a reference of
good practices that can be considered in the strategy. The observational analysis and through qualitative
data collection tools® of digital assets was located at the FHSM® in the positioning map in which it is
identified that it occupies the last place in terms of brand management and content insocial media
regarding its competence.

Additionally, this information was contrasted with the internal analysis, through an interview with the
managers, analysis of the website and its active social networks, making a diagnosis of the current digital
situation of the Foundation through a SWOT'" matrix, which allowed determining that Work must be done
to improve brand communication in digital media, seeking to strengthen the image with coherent
communication in different digital media. Introducing email marketing as the most effective means in the
donor population, as well as reviving the social networks of greater consultation of its target audience,
specifically Facebook and LinkedIn

Based on this, is proposed the general objective of generating greater visibility and credibility to increase
FHSM revenues, ensuring its sustainability and growth. For which 4 objectives are focused on branding,
SEO positioning, lead capture and conversions. Together with these objectives, the strategies and actions
to achieve them are established. With these actions a schedule is made with the duration of each action
and responsible for its performance, the cost of the actions necessary to achieve the objectives is
quantified, as well as the ROI'" and ROAS™.

Next, the budget and priority of each action is established, the control mechanisms are defined to monitor
the actions with their key measurement indicators (KPI), as well as an action plan is established in case of
deviation in compliance of these objectives. Finally, summary sheets of the actions that gather all the
relevant information for each one is made, which will be useful for making decisions during the execution
of the strategy and in the study of its viability.

Keywords: Third Sector, Non-profit Foundation, Digital Marketing Plan, SWOT.

INTRODUCCION

7 Macroenvironment: Demography, economics, social and cultural events, environment, technology, political and legal factors.
8 Tools used for diagnosis: Thesocialflame, Fanpagekarma, Similarweb, Metricool and Semrush

9 FHSM: Fundacion Hogar San Mauricio

10 SWOT: Diagnosis by contrast between weaknesses, threats, strengths and opportunities.

11 ROI: Return On Investment

12 ROAS: Return On Advertising Spent
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Para el Trabajo Final de Master se eligi6 la Fundaciéon Hogar San Mauricio, que vela por proteger a nifios
y nifias que han sido victimas de maltrato o cuyos derechos han sido vulnerados, brindando garantias de
restitucion de sus derechos en todos los aspectos de su vida. Durante sus 38 afos de existencia, la
fundacion ha logrado construir una reputacion por su obra social y se ha destacado por la calidad en la
prestacion de sus servicios y cumplimiento de su mision.

Esta Fundacién opera, por una parte, gracias al contrato con el Estado a través del ICBF 3, por recursos
propios obtenidos de proyectos de auto sostenibilidad y, por otra parte, gracias a las donaciones en
dinero y tiempo de organizaciones, empresas y personas. Sin embargo, estos recursos nunca son
suficientes y la cantidad de nifios que esperan por recibir su ayuda es incontable.

Frente a esta problematica, se identifica el marketing digital como un canal efectivo para dar solucion
desde diferentes aspectos, por un lado, con la consecucién de recursos en campafias de fundraising™
que han demostrado gran efectividad como por ejemplo el Ice Bucket Challenge de la Asociacién de ELA
que logré recaudar en solo dos meses cien millones de délares mientras que, en todo un afo, solo se
habian logrado 20 millones[ CITATION Agu15 \I 3082 ]. Asi mismo, este proyecto propuesto, también
puede dar visibilidad a la obra de la Fundacién, asi como ayudar a crear una comunidad que no
solamente apoye su causa, sino que también la difunda y permita su crecimiento exponencial.

Con base en lo anterior, se identifica una oportunidad y a la vez una motivaciéon para aportar desde un
trabajo académico y aplicar conocimientos adquiridos, en un caso practico que desde su andlisis inicial
evidencia varias falencias en su estrategia de comunicacion digital, por otro lado, este proyecto, ademas
de ayudar a una organizacién sin animo de lucro, también lo hace a la sociedad, pudiendo impactar en la
consecucion de un pais mas equitativo y justo con nuestros nifios y nifias.

Justificacion

Tuve la oportunidad de conocer la Fundacién Hogar San Mauricio a través del Retiro Espiritual de Emaus
que realicé este afio y encontré en esta fundacion, la posibilidad de cumplir un deseo profundo que tenia

13 ICBF: Instituto Colombiano de Bienestar Familiar

14 Fundraisng es un vocablo inglés que hace referencia al conjunto de acciones desarrolladas para la captacion de fondos [ CITATION And14 \l 3082 ]
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de servir a la comunidad, especialmente a esta poblacion vulnerable con la que siento gran empatia que
son los nifios. Pudiendo asi poner a su servicio mis conocimientos en Marketing Digital.

Al acercarme a esta fundacion encuentro una oportunidad para aplicar lo aprendido en la maestria y
analizo varias fallas respecto a su estrategia de comunicacién digital, desde el concepto de la marca, que
no estd bien definido y asi mismo, no se comunica de la forma adecuada. Aunque cuentan con recursos
digitales como la P4gina Web, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, un gran ndmero de influenciadores
reconocidos en el pais y ya han realizado una campana en Facebook para promover un evento, sus
resultados no han sido producto de una estrategia y por tanto no se han medido sus resultados, ni se
cuenta con objetivos claros por cumplir.

Por otro lado, habiendo hablado con su fundadora, encuentro que reconoce la necesidad de dar mas
fuerza al marketing digital de la Fundacién, reconoce que no cuentan con personas capacitadas para
hacerlo y que se ha realizado de manera empirica y sin un objetivo ni resultado claro. Me parece un buen
caso practico para trabajar, viendo la necesidad de un plan y estrategia de Marketing. La junta directiva
muestra interés en realizar este plan de Marketing y estan dispuestos a brindar la informacioén necesaria,
adicionalmente, cuentan con activos digitales de los que se puede extraer informacién para generar
estrategias soportadas con datos reales, asi como se cuenta con material interesante para desarrollar
campanias de storytelling’, basadas en historias de los nifios, sus familias o las acciones de la Fundacién
en favor de la nifiez.

Sumado a lo anterior, el marketing social es un tema que no hemos tratado durante la maestria y me
gustaria tomar este camino en la practica profesional una vez termine mis estudios. Realizar el Trabajo
Final de Master en este tema me permitira explorar herramientas especificas para este sector.

Finalmente, en términos del aporte a la sociedad es evidente, la necesidad de apoyar a este tipo de
entidades que contribuyen a cerrar circulos de pobreza que tanto afectan al pais. Esto ya ha sido
identificado por el gobierno y por esta razén a aumentado su inversion en salud, educacién y proteccion
social, tres sectores que afectan de manera directa a la fundacion y en los que este proyecto tendria
impacto.

1 PRESENTACION

1.1 Breve descripcion del negocio

15 Storytelling es el arte de contar una historia usando lenguaje sensorial presentado de tal forma que trasmite a los oyentes la capacidad de interiorizar,
comprender y crear significado personal de ello.[ CITATION Nui18 \l 3082 |
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La Fundacién Hogar San Mauricio (FHSM) es una organizacién privada sin animo de lucro que pertenece
al tercer sector de la economia colombiana, Fundada en 1981 y concebida para ayudar a la nifiez de
Colombia cuyos derechos han sido amenazados o vulnerados.

Es una institucidon mixta que actualmente atiende 250 nifios y nifas de todas las edades, adolescentes y
jovenes emprendedores, de los cuales 168 viven en la institucion en modalidad de internado y cuenta con
132 nifios externos remitidos por la Secretaria Distrital de Integracién Social que acuden al Jardin Infantil,
conformado por nifias y niflos de 2 a 5 afos quienes viven en los sectores mas deprimidos de Suba a
orillas del rio Bogota, ademas de un grupo de 5 adultos con discapacidad cognitiva. Su propuesta de
valor esta enfocada en restituir los derechos que han sido vulnerados brindando a esta poblacion
vivienda, educacion, nutricion y salud de calidad.

1.2 Modelo de negocio

Para su sostenibilidad y operacion, la FHSM funciona con fondos publicos y privados. Reciben un 50%
por parte del estado a través de Instituto Colombiano de bienestar Familiar ICBF, la Secretaria de
Integracién social y la secretaria de educacion y el otro 50% a través de aportes de donantes que son
personas naturales y empresas, asi como organizaciones internacionales que financian proyectos
especificos.

Por otro lado, para su auto sostenibilidad maneja los siguientes proyectos:

e Servicio de eco-granja para realizacion de actividades extracurriculares (Eco Granjeritos) y
salidas pedagdgicas de colegios.

e Almacén de venta de elementos de segunda que han sido donados y reparados para este fin en
Chia.

o Comercializacién de productos de panaderia.

e Pizza y lasafha congeladas para distribucién a nivel nacional, asi como puntos de pizza fresca en
distintos lugares de la ciudad.

e Creacion de eventos recreativos y recolectas puntuales en dinero o en especie como material
didactico, utiles escolares, zapatos, medias, ropa en general.

Ademas, la fundacion ofrece opciones de vinculacién de la comunidad y empresas a los siguientes
programas:

e Plan padrino: Las personas naturales pueden participar en el plan padrino en el que pueden
Apadrinar directamente la carrera profesional de uno de estos jovenes.

e Apadrina un Nifo: a través del cual se permite la opcion de realizar aportes o donaciones
mensuales con el fin de asegurar una alimentaciéon sana y balanceada, recreaciéon y educacion a
los nifos de la fundacién.

e Voluntariado: Adicionalmente cuentan con la participacién de voluntarios en diferentes temas
relacionados con educacion, recreacion, desarrollo psicomotriz y terapias y otras actividades
relacionadas con su propuesta de valor. Estos voluntariados se pueden prestar de manera
presencial, semipresencial.

e El servicio social de colegios.

e Practicas universitarias en diferentes carreras como psicologia, trabajo social, licenciaturas,
terapia ocupacional, fonoaudiologia, veterinaria y agropecuaria, medicina, enfermeria,
comunicacién social, nutricién y administracién de empresas.

Asi como cuentan con la ayuda de voluntarios, también cuentan con personal que labora mediante un
contrato de trabajo que implica unos costos fijos, Los miembros del Consejo de Fundadores y la Junta
Directiva, donan sus conocimientos y tiempo para el desarrollo de sus funciones en la entidad. La
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operacion se realiza en el predio ubicado en la Cr. 80 # 172a-90 cuya ocupacion funciona en comodato
por el que deben asumir el valor de impuesto predial y de valorizacion. Actualmente cuenta con varias
instalaciones: un jardin infantil, colegio para 300 nifos, polideportivo, auditorio, comedor, cocina,
instalaciones administrativas, granja, biblioteca, enfermeria y hogares divididos por género y edad para
los aproximadamente 200 nifios que viven alli.

2 ANALISIS DE LA SITUACION
2.1 Analisis externo
2.1.1 Microentorno

a) Elmercado:

La fundacion Hogar San Mauricio al ser una fundacion sin animo de lucro hace parte del tercer sector de
la economia del pais, este sector esta compuesto por Corporaciones, empresas de economia solidaria,
ONG’s y fundaciones. Estas ultimas son creadas con fondos privados para promover programas sociales
y se diferencian de las ONG en su relacion arménica con el gobierno. El primer estudio sobre
“Fundaciones en Colombia: caracteristicas, dimensiones, tendencias y desafios’ realizado por la AFE
Asociacion de Fundaciones Familiares y Empresariales de Colombia, analiza 100 fundaciones de origen
empresarial, familiar e independiente, entre las que también se incluyen cooperativas, ONG, entidades
sin animo de lucro, entre otras.

Segun el estudio, un 60% de las fundaciones en el pais tiene gastos por debajo de los $5.000 millones
anuales. Mientras que un 31% tiene gastos entre los $5.000 millones y $20.000 millones anuales, y solo
un 9% se ubica por encima de los $20.000 millones anuales.

“El gasto de las fundaciones empresariales y familiares que operan en Colombia ha aumentado un 17%
en los ultimos dos afios. Pasé de unos $590.324 millones en 2015 a mas de $691.600 millones en 2017.
La inversién de las fundaciones ha venido en aumento y los grandes rubros de inversién se destinan a
cubrir temas relacionados con la educacion en distintas etapas. El 47% apoyan la educacién primaria,
46% la educacién postsecundaria y 43% la secundaria. La poblacion objetivo esta enfocada en la
poblacion entre 13 y 18 afos en un 44%, nifios de 8 a 12 afios un 40% de fundaciones, y de 4 a 7 afios
un 28%” [ CITATION Lar18 \I 3082 ]. La Fundacion San Mauricio se ubica entre el 60 % de las
fundaciones y dentro del 47% que apoyan la educacioén primaria.

Dentro de este tercer sector, las fundaciones tienen un porcentaje de participacion del 84%. Respecto a
las lineas de intervencion de este sector, el 20% estan enfocados en la linea de Intervencion de
Educacion, la segunda linea es la de Paz y Desarrollo con un 12 %, las lineas de Arte Deporte-Cultura y
Salud con un 8%, seguidas muy de cerca por la linea Fortalecimiento Institucional, y por ultimo la linea
Generacion de Ingresos y Capacidades con el 7% [CITATION Her18 \l 3082 ]. La Fundacion interviene en
varias de estas lineas con su enfoque en brindar educacién, salud, alimentaciéon y vivienda para
garantizar los derechos basicos de su poblacién objetivo. Las cifras anteriores nos muestran que, dentro
del sector, la mayoria corresponden a fundaciones y sus lineas de intervencién, también en su mayoria
abarcan las lineas con las que trabaja la FHSM.

Respecto a la poblacién que atiende la fundacion, se encuentran cifras alarmantes que ratifican la
problematica que vive el pais en vulneracién de derechos de la infancia y adolescencia, y ponen de
manifiesto la demanda de los servicios que presta la fundacion. Los principales problemas que afectan a
los nifios en Colombia estan relacionados con la extrema pobreza, desnutricion, falta de acceso a la
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educacion, la explotacion sexual o abuso sexual, violencia infantil y falta de acceso a salud. Estas cifras
se analizaran mas adelante en el capitulo de demografia.

Respecto al publico objetivo y su inversion en el mercado social, este publico estd compuesto por
individuos, empresas, y cooperacion internacional. “El mercado social, sin incluir al Estado, representa un
0,7 % del producto interno bruto (PIB). Comparablemente, el de Estados Unidos equivale a un 2,1 por
ciento del PIB [ CITATION Sav18\l 3082 ].

Se estima que del 3-6% correspondiente a 620M USD del presupuesto social es ejecutado a través de
ESAL, 90M USD es ejecutado por parte de individuos, 140M USD por empresas, 30M USD por las
mismas fundaciones, y 390M USD por cooperacion internacional de los cuales el 70% provienen de
ONGs. Para un total de 1.270M USD de inversion social. La mayor inversion viene del estado, seguida
por la cooperacion internacional, las empresas y finalmente los indiviuos [ CITATION Sav18 \l 3082 ]

Por otro lado, en el mismo estudio de Save the Children, se identifican los obstaculos para que estos
fondos sean recaudados, en resumen serian: cultura subdesarrollada de donacion en estratos altos, falta
de confianza en el manejo de los recursos, desconfianza para compartir datos personales, limitaciones en
los sistemas de pago automaticos recurrentes que implican alto esfuerzo en procesos manuales, altas
comisiones bancarias de mas de 1USD por transaccion (impactan en la perdida de un 10% de las
donaciones), falta de programas profesionales de recaudacion y finalmente la falta de articulacion entre
donantes y los receptores. Sin embargo, en el informe contemplan una mejora a futuro en estas
problematicas basados en el creciente deseo de los colombianos de ser parte de los cambios sociales
que se vienen dando en el pais asi como por la tendencia de las empresas a considerar los temas
sosciales dentro de los fundamentos de sus negocios como impulsores de estrategia y de creacion de
valor.

El sector empresarial tiene una estrecha relacién con el tercer sector pues es en este en el que puede
llevar a cabo sus obras filantrépicas o de Responsabilidad Social Empresarial (RSE). En Colombia, se
cuenta con un respaldo legal para que las empresas actiuen con responsabilidad social, entre las que se
encuentran la Constitucion Politica de Colombia de 1991 y el ICONTEC tiene la Guia Técnica
Colombiana en Responsabilidad social: GTC 180. El compromiso de una RSE, adoptado voluntariamente
y con el cumplimiento de la norma establecida ayuda a la empresa a gestionar y a implementar practicas
de negocio mas responsables y transparentes, y a proveer una vision clara sobre cuales son los
principales conceptos del desarrollo sostenible y la RSE, lo que favorece a incrementar su rentabilidad
[CITATION Pefi18 1\ 3082 ]

En el mapeo realizado por la ANDI'™ en 2018 sobre inversion social, se encontré que las empresas no
estan reportando sus acciones en RSE, en comparacion con la encuesta ASE' 2017 realizada el afio
anterior se evidencia que solo reportan el 6% de sus proyectos en RSE. El mapeo encuentra que cerca
del 52% de los 2.527 proyectos sociales que reportan, estan relacionados con la mitigacién de impactos
generados por la operaciéon del negocio; 28% con donaciones (707 proyectos) mientras que el afo
pasado los empresarios dijeron tener 64% en proyetos de donaciones (1.617 proyectos); 7% con
programas a empleados y sus familias; 6% con acciones de voluntariado (151 proyectos) vs 35% (884
proyectos); 5% con proyectos asociados a su cadena de valor; y 1% con acciones de innovacion social.
Respecto al 28% de los proyectos sociales reportados como donaciones, la mayoria se realizan a
acciones o iniciativas relacionadas con educacion (25%) vs (46%), salud (17%), arte, deporte y cultura
(11%), seguridad alimentaria (9%) e infraestructura y habitat (8%) [ CITATION AND18 \I 3082 ].

El 17% correspondiente a la categoria de otros, responde a donaciones a multiples causas sociales, entre
ellas recoleccion de regalos, entrega de prendas de vestir, productos de aseo y enseres, y donaciones en
dinero a organizaciones sociales. El 6% de las acciones sociales publicadas por las empresas

16 ANDI: Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia
17 Encuesta de Arquitectura Social Estratégica
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corresponde a Voluntariado Corporativo. En este caso, los voluntarios corporativos participan
principalmente en voluntariado en eventos (59%) y voluntariado en habilidades (40%); solo el 1% de las
acciones registradas es voluntariado emprendedor. La Fundacion Hogar San Mauricio se encuentra
inmersa en todos los aspectos referentes a donaciones y voluntriado, lo que se evidencia como una
oportunidad de inversién por parte de estas empresas privadas, siendo factible la aplicacién de su RSE
en cualquiera de sus campos de accién. Respecto a los beneficiarios de los proyectos, los nifios, nifas y
adolescentes reciben el 12% (303 proyectos) segun el mapeo 2018 y en encuesta del 2017 37%. (934
proyectos) [ CITATION AND18 \I 3082 ].

La responsabilidad social empresarial es ahora practicamente un requisito. Cuando una organizacion
quiere llevar a cabo acciones de RSE que no guarden relacidon con el objeto del negocio, buscan
fundaciones para cumplir este requisito, inclusive pequefias empresas buscan mecanismos como las
donaciones para ayudar a diversos grupos o fundaciones de menor tamafo.

b) La competencia:

Para analizar la competencia se realiz6 una analisis cualitativo y cuantitativo de los competidores directos
e indirectos. Los competidores directos se seleccionaron con base en factores como ubicacion (Bogota),
poblacién que atienden (nifios, nifas y adolescentes), acceso a informacién financiera para poder
establecer su participacion en el mercado y que esta sea similar a la de la FHSM, y que contaran con
herramientas digitales para la difusién de su causa. Se selecciondé una ONG, que no es competencia
directa pues no manejan el mismo modelo de negocio y el mercado es mucho mas amplio al ser
multinacional y trabajar a nivel nacional, se toma como referencia de buenas practicas que se pueden
implementar en el plan de marketing.

Las fundaciones analizadas fueron la Fundacion CRAN, Fundacién Cigarra, Fundacion Hogar Integral y la
ONG aldeas Infantiles SOS. La Fundacion Fana fue establecida como competencia directa en entrevista
con la directora de la fundacion, pero en este momento tiene su pagina web fuera de servicio por lo que
no pude ser incluida en este analisis. En el Anexo 1, se encuentra la informacion recopilada a partir de la
cual se presentan las siguientes conclusiones:

Participacion en el mercado: La FHSM consigue una cifra importante de ingresos por la cantidad de
nifios respecto a su competencia lo que muestra una posible debilidad en la consecucién de recursos y a
su vez deja ver el buen manejo que se da a los mismos pues no presenta déficit en sus balances.

Prestacion de Servicios: La fundacion junto con la Fundacion CRAN son las mas integrales en este
aspecto, pues ademas de atender la educacion, salud, alimentacion, adopcion, también prestan servicio
de vivienda. La FHSM ademas cuenta con una granja en sus instalaciones lo que le brinda una ventaja
competitiva en la formacion de sus nifios agregando el aspecto ambiental y de auto sostenibilidad con su
Huerta. Una fortaleza de la Fundacién Cigarra es su énfasis en tecnologia, musica, e ingles, que pueden
ser oportunidades por explotar por la FHSM.

Ubicacién: La ubicacion de la Fundacién dentro de la ciudad favorece el voluntariado, teniendo en
cuenta que los estratos que forman su poblacion objetivo no les gusta ir a lugares considerados
peligrosos y estos en su mayoria viven en la zona norte de la ciudad, donde se encuentra ubicada la
fundacion, todas las otras fundaciones estan ubicadas en lugares deprimidos de la ciudad y/o alejados de
su publico objetivo para voluntariado.

Boton de donar: Una debilidad muy grande de la FHSM frente a sus competidores es la falta de un
botdn para realizar donaciones que funcione. Segun El estudio de Global Trends in Giving 2018, el 72%
de las fundaciones alrededor del mundo aceptan donaciones a atreves de sus paginas web. La pagina
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que mejor maneja el botén de pago es la Fundacion Cigarra que da las 3 opciones de pagos mas
comunes en Colombia (PayU, PayPal y PSE') adicionalmente el proceso es sencillo.

PAGINA WEB:

Manejo de Marca y usabilidad: En general las paginas analizadas tienen un buen manejo de marca, con
coherencia entre los colores, tipografia y logotipo en todos los medios digitales. La usabilidad es buena e
intuitiva. La FHSM tiene graves problemas de disefio, manejo de marca, disefio y usabilidad.

Idioma: Todas las Fundaciones analizadas tienen version en inglés menos la FHSM,
Blog: La Fundacion CRAN es la Unica que tiene un Blog que puede ser muy util para posicionamiento.
Newsletter: 3 de las Fundaciones cuentan con Newsletter. CRAN, Hogar Integral y Aldeas Infantiles.

Posicionamiento a nivel nacional: Dentro la competencia directa, la mejor posicionada es la de la
Fundacién Hogar integral, seguida por CRAN, FHSM vy finalmente Cigarra.

Porcentaje de rebote: El mejor porcentaje de rebote también lo tiene la Fundaciéon Hogar integral con un
18,09%.

Paises de Consulta: Mayoritariamente las visitas de todas las fundaciones analizadas provienen de
Colombia, La Fundacién Cigarra tiene una fortaleza en la captacion de publico de Estado Unidos.

Canales de trafico: La fundacién CRAN tiene un 48,36% de busquedas pagas lo que pone en evidencia
que tiene un presupuesto destinado a marketing digital que da muy buenos resultados. Hogares Infantiles
atrae trafico pago en un 5,04%. Las otras fundaciones, incluida la FHSM tienen principalmente trafico
organico. Hogares infantiles tiene trafico proveniente de referidos de solo 3,39%. y al igual que Hogar
Integral, también tiene trafico proveniente de medios sociales en un bajo porcentaje, pero lo tienen.

REDES SOCIALES:

Contenido para cada red: La unica Fundacién que da un uso adecuado a cada red social, enfocando
adecuadamente el contenido y el publico objetivo es la ONG Aldeas Infantiles SOS. Las otras
Fundaciones simplemente copian lo que se publica en Facebook en las otras redes.

Manejo de marca: En este sentido se podria decir que la FHSM tiene el puntaje mas bajo pues no hay
una coherencia en el manejo de los colores corporativos, asi como en el de su logotipo. De igual manera
las tipografias y estilo de las imagenes no manejan una misma linea de disefio. Debilidad de disefio de
piezas y manejo de marca (No tienen manual de imagen o marca)

Presencia en redes: Todas las Fundaciones analizadas tienen presencia en Facebook y la cantidad de
seguidores se encuentra dentro del promedio de su competencia, analizando la competencia directa se
destaca CRAN con 5.569 seguidores frente a 1.121 de la FHSM.

Frecuencia de publicacién: Segun el estudio de Tendencias Globales en Donaciones del 2018 el 25% de
las fundaciones hacen una publicacion diaria, el 23% dia de por medio, el 19% semanalmente y el 15%

18 PSE es un sistema centralizado y estandarizado, desarrollado por ACH Colombia, mediante el cual las empresas brindan a los
usuarios la posibilidad de realizar sus pagos y/o compras a través de Internet, debitando los recursos en la entidad financiera donde
éstos tengan su dinero
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menos de una vez por semana [ CITATION Pub18 \I 3082 ]. De acuerdo con esto , en general las
fundaciones analizadas tienen una baja tasa de publicaciones. Respecto a la frecuencia de publicacion,
varia de una red a otra, pero en general se ve una relacion entre la cantidad de seguidores y de
publicaciones pues la Fundacion CRAN hace por lo menos 3 por semana al igual que Aldeas Infantiles
SOS, y son estas las dos que muestran mayor niumero de seguidores.

Influenciadores: La FHSM tiene acceso a gran cantidad de influenciadores que pueden ayudar a difundir
de manera viral contenidos o eventos que la fundacién quiera promover lo que la podria hacer muy
competitiva. Hogar Integral usa influenciadores del Universo Cosplay, dirigiéndose a un publico joven
diferente al de la FHSM, y otras personalidades publicas reconocidas. Las otras fundaciones analizadas
no usan influenciadores.

Compromiso: A pesar de que la Fundacién Cigarra tiene muy pocos seguidores respecto a la
competencia, es la que mejor compromiso e interaccion tiene por parte de sus seguidores.

Redes sociales:

* Instagram: Solo dos Fundaciones usan esta red y tienen un buen nimero de seguidores, CRAN
con 1.467 y Aldeas Infantiles con 12.400.

« Twitter: Solo Aldeas Infantiles publica con frecuencia en esta red y tiene un niumero importante de
seguidores 3.870. Las Fundaciones que son competencia directa practicamente no publican en
esta red. La FHSM tiene esta red completamente abandonada.

*  Youtube: En general todos tienen muy pocos seguidores y publicaciones.

* Instagram: Solo la comptencia indirecta hace uso de esta red social y la usan para transmitir el
mismo contenido de las otras redes.

Experiencia: La fundacién mas joven es la Fundacion Cigarra pero en terminos de redes sociales ha
tenido muchos avances respecto al poco tiempo que tiene de fundada. Las redes sociales mejor
manejadas después de la competencia indirecta es la de la Fundacién CRAN.

Teniendo en cuenta todo lo anterior se realizé6 un mapa de posicionamiento basado en dos variables;
manejo de marca y manejo de contenidos pues la coherencia entre estas dos conlleva e los resultados
que se evidencian en terminos de cantidad de seguidores. La fundacion mejor posicionada justamente es
aquella que tiene un buen manejo de estas dos variables.

llustracion 1 — Mapa de Posicionamiento

Manejo de marca

Manejo de

Manejo de
1o <6 - * contenidos

contenidos

Manejo de marca

Fuente: Elaboracion propia con base en conlusiones de estudio de la competencia
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c)  Publico Objetivo:

Para entender al publico objetivo debemos revisar la cultura filantrépica en el pais. Segun la entrevista
realizada por la Universidad de Los Andes a Tom Tierney, uno de los mayores expertos en filantropia del
mundo y coautor del libro ‘Give Smart: Philanthropy that Gets Results’, una guia para aprender a donar
de forma inteligente. “Colombia tiene una historia de solidaridad, preocupaciéon social y compromiso
comunitario”, ademas asegura que poner todos los medios disponibles al servicio de otros es una de las
experiencias mas gratificantes para un ser humano. “Los millonarios con los que he tenido el privilegio de
trabajar diran que la filantropia es uno de los aspectos mas valiosos de su vida. De hecho, aqui en
Colombia hay una historia larga de generosidad ligada a la religidon y esta basada en la caridad, que es un
concepto cultural poderoso e importante dentro de la filantropia.” [ CITATION Uni \l 3082 ] Asi mismo,
pone en evidencia que la crisis de las instituciones publicas y los constantes actos de corrupcion han
generado en los donantes una crisis de confianza y la gente teme dar dinero y que no llegue a las manos
correctas.

Por otro lado, se evidencia el potencial filantrépico de las nuevas generaciones, “Lo que he observado es
que los jévenes de esta época, mas que cualquier generacién anterior, quieren hacer del mundo un lugar
mejor, lo que he observado es que los jévenes de esta época, mas que cualquier generacién anterior,
quieren hacer del mundo un lugar mejor” [ CITATION Uni \l 3082 ]. Esto nos plantea un publico que no se
tiene contemplado y que puede representar una oportunidad para atraer otras fuentes de ingreso.

El publico objetivo se divide en personas naturales, empresas y organizaciones internacionales. Para
definir el perfil de las personas naturales, se realiz6é un analisis de la base de datos de donantes actuales
de la FHSM, asi como se tuvo en cuenta el perfil de los seguidores de la fundacién en redes sociales, y el
estudio de Tendencias Globales en Donaciones del 2018, en su seccion para America del Sur.

Dentro de las personas naturales encontramos donante anual y ocasional. El primero es activo
socialmente, les preocupa la calidad de vida de sus compatriotas, suelen colaborar con causas sociales y
son fieles a la Fundacion afio tras afo, tienen un nivel adquisitivo y educativo alto, ocupan posiciones
directivas, es activo en movimientos religiosos y de voluntariado, los donantes de dinero estan entre los
35 a 44 anos y el sexo es indiferente, mientras que la poblacion de voluntarios si es predominantemente
femenina, Respecto al otro tipo de donante que lo hace de forma ocasional, ven la donacién mas como
un intercambio, esperan tener algun beneficio y tienen cierta desconfianza, el nivel adquisitivo y educativo
es medio, tienen entre 35 y 45 afos, el sexo que predomina es el femenino [ CITATION Pub18\l 3082 ].

Estos donantes prefieren realizar sus donaciones mediante pagos PSE que permitan pago con tarjeta
crédito o débito (el 46% de los donantes prefieren hacerlo online con tarjeta crédito y debito, 20% por
transferencia bancaria, 11% que prefieren PayPal y 10% en efetivo, el 50% lo hacen en un programa de
descuento mensual). EI medio por el que prefieren recibir agradecimmiento por su donacién es el email
(72%) [ CITATION Pub18\1 3082 ].

El medio de comunicacion a través del cual son motivados a donar son las redes sociales (29%), seguido
por el correo electronico (27%) y la pagina web (18%). La red social que mas inspira a la donacion es
Facebook (56%), instagram (20%) y Twitter (13%). Las fechas especiales como la navidad, semana
santa, dia de la mujer, halloween, entre otras, son oportunidades perfectas para lanzar una campana de
mercadeo ‘non-profit’ o “sin animo de lucro”. Tradicionalmente, las personas se sienten mas afines a
donar en esas fechas y unirse a causas benéficas [ CITATION Pub18 \l 3082 ].

Ahora, respecto a las empresas, existen motivaciones fiscales para realizar donaciones, dadas por
beneficios tributarios del 25% en el impuesto de renta sobre el valor donado [CITATION Cig19 \l 3082 1.
Esto, combinado con la oportunidad de entrar en un programa de responsabilidad empresarial, que ha
tenido una creciente importancia al estar ligado a los procesos de globalizacion econémica y a la
internacionalizacion de la economia colombiana y trae beneficios tangibles como aportes en innovacion,
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dierenciacion de la marca y mayor compromiso por pare de sus empleados [ CITATION Com12 \l 3082 ].
La variedad de programas con los que trabaja la fundacién, facilita a las empresas la incursiéon en un
programa de RSE con ésta por lo que podemos ver todo tipo de empresas dentro de la base de datos de
la Fundacién y es un factor que se puede aprovechar y comunicar mas para incrementar la participacion
de empresas en el financiamiento de la Fundacion.

Respecto a las organizaciones Internacionales se tiene que considerar que la participacion de este
publico objetivo esta regulado por La Agencia Presidencial de Cooperacion Internacional de Colombia,
APC-Colombia, que es quien gestiona, coordina y orienta la cooperacion internacional publica, privada,
técnica y financiera no reembolsable que reciba y otorgue el pais, en este sentido, en la participacion con
este publico objetivo se deberan considerar las prioridades que da el pais para la cooperacion
internacional a los terriorios mas necesitados y principalmente en 3 areas tematicas: construccion de
paz, desarrollo rural sostenible y conservacion y sostenibilidad ambiental. Adicionalmente, se debe
prestar atencion a nuevas modalidades de contratacidon con este publico, como son los programas de
bonos de Impacto Social oportunidad cuyo modelo de pago se basa en resultados y busca comprometer
al gobierno, el sector privado y las organizaciones sociales en el desarrollo de alternativas innovadoras y
efectivas para enfrentar los desafios sociales. La Fundacion debera considerar estos aspectos para
plantear proyectos que se enmarquen dentro de estos términos y asi facilitar el ingreso de estas ayudas.

Tanto empresas como las organizaciones internacionales utilizan Linkedln como red social coporativa
para contactar con otras empresas y realizar la promocion, divulgacion y difusion de sus acciones y es
una de las herramientas mas eficaces para comunicar la RSC. [ CITATION Fra17 \l 3082 ]

2.1.2 Macroentorno

a) Demografia

Colombia tiene 48.258.494 habitantes, de los cuales el 22,6% son nifios de 0 a 14 afos, y el 8.72% son
adolescentes entre los 15 y 19 anos [ CITATION DAN18 \I 3082 ]. En Bogota se concentran 7.181.469
habitantes y de estos el 18.5% son nifios y el 7.74% son adolescentes de 15 a 19 afos.

Respecto a la violencia basada en género, especialmente la violencia sexual contra nifios y nifias, segun
el Instituto Nacional de Medicina Legal y Ciencias Forenses, entre enero y abril de este afio hubo 8.230
casos reportados de violencia sexual en los que las victimas fueron nifios, nifias y adolescentes, segun
informé Medicina Legal. En el mismo periodo del 2018 hubo 7.165 casos, lo que significa un incremento
del 15 % en 2019. El 86 % (7.086) de las victimas fueron mujeres y el 14% (1.144) hombres. Y en mas
del 65% de los casos los victimarios son personas conocidas por los menores [CITATION Med18 \I
3082 ]. Estas cifras podrian ser aun mayores si se tiene en cuenta que no todos los casos son
denunciados, Solo 3 de cada 10 victimas se atreven a denunciar el abuso sexual infantil [ CITATION
Ald19\1 3082 ].

El presidente de la Fundacién del Grupo Exito, Carlos Mario Giraldo, reveld las cifras que demuestran
que mas el 10,8 % de la primera infancia (entre los 0 y 5 afios) padecen condiciones de hambre
extrema en Colombia. [ CITATION Car19\l 3082 ]

Respecto al derecho a la educacion, considerando el momento histérico por el que pasa Colombia de
construccion de paz, la educacion de calidad se mantiene como un aspecto que contribuye mas que
cualquier otro a la equidad, la construccion de paz y a la reconciliacion. Esta es una de las premisas de la
Fundacién, por esto brinda acompafamiento desde la primera infancia hasta la educacion superior a lo
nifos que atiende. En Colombia de 100 estudiantes que ingresan a la escuela en las zonas urbanas, el
82% completa su educacion, en tanto que, en las zonas rurales, sélo el 48 por ciento lo hace. Mientras
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que la tasa nacional de analfabetismo es de 7.4 por ciento, en los afrodescendientes e indigenas es de
11,2 y 28,6 por ciento, respectivamente. [CITATION Min \I 3082 ]. Estas problematicas plenamente
identificadas por el Gobierno nacional estan tratando de ser mitigadas a través de diferentes programas
que se trataran mas adelante, asi como de politicas publicas a las que se debe acoger la fundacion.

b)  Economia

Respecto al presente afio, al revisar las cifras del PIB proporcionadas por el DANE se evidencia una
reactivacion de la economia en el 2019 ya que el PIB tuvo el mayor crecimiento de los ultimos 4 afios, el
gasto de consumo final individual de los hogares creci6é en el segundo trimestre de este afio al 4,6%,
siendo su mayor registro desde 2015.

Sin embargo, mientras la economia crece el desempleo aumenta. Con el resultado de la tasa de
desempleo en agosto, entregado por el DANE, la cifra de desempleo completd 17 meses al alza. En total,
la cifra del mes anterior reporté un crecimiento de 1,6 puntos porcentuales frente a 2018, pasando de
9,2% a 10,8%; mientras que la tasa de desempleo en las areas metropolitanas fue de 11,4%. Segun el
director del DANE, hay sectores y actividades de la economia local que aunque estan creciendo, lo estan
haciendo empleando menos personas de las que antes necesitaban [ CITATION Med19 \I 3082 ].

En terminos generales Colombia ha presentado a através de los afios un historial de gestion
macroecondmico Yy fiscal prudente, y ha mantenido su calificacion de grado de inversion desde 2013 con
una categorizacion como pais de renta media alta. Las cifras de Inversion Extranjera Directa también
estan creciendo. En el primer trimestre del presente afo crecié en 68%. Estos sucesos han hecho que las
ONGs internacionales con presencia en Colombia, comiencen a ver un potencial de recaudo alto en el
pais, creando una tendencia generalizada de auto-sostenibilidad financiera. Asi las cosas, se espera que
la competencia por los recursos aumente en los proximos afios. [ CITATION Sav18 \I 3082 ]

El aumento en inversidon extranjera en el pais, es un punto favorable en terminos economicos para la
Fundacién, asi como el aumento en el presupuesto asignado por parte del Estado a educacion, salud y
proteccion social por 23,3 billones de pesos, lo que representara un aumento de 7,5 billones de pesos,
esto considerando que estos tres rubros hacen parte fundamental de su labor social.

Sin embargo, se tendra que tener en cuenta el impacto que tendra en la sociedad dicha Ley de
Financiemiento pues en terminos fiscales, Colombia ocupa la posicion 146 entre 190 paises en pago de
impuestos reflejando el limitado desempefio en materia tributaria. En este sentido, se estima que se
deben destinar 255 horas en promedio al afio para cumplir con las obligaciones tributarias, cifra
significativamente alta si se compara con lo requerido en los paises de la OCDE (159 horas al afo). Asi
mismo, estiman una tasa de impuestos sobre el total de ganancias por 71,9% versus 39,8% en la OCDE.
Ambos indicadores Colombia presenta un retroceso con respecto al afio pasado [ CITATION AND181 \I
3082 ]. Asi mismo, los cambios recientes en las regulaciones tributarias y en los mecanismos de
contratacion, disminuiran los incentivos de las donaciones e incrementaran la dificul-tad de contratar con
el Estado. Especificamente, “el Decreto 092 de 2017, restringié la contratacion estatal al poner
condiciones que dificultan el proceso para las entidades sin animo de lucro. Por ejemplo, algunos tipos de
convenios implican el pago de una contrapartida del 30 por ciento en capital [ CITATION Sav18 \l 3082 ]".

Pese a lo anterior cabe anotar que las Asociaciones sin animo de lucro ESAL cuentan con un régimen
especial tributario que consiste en un tratamiento diferencial en el impuesto sobre la renta, contando con
una tarifa especial del 20% sobre el beneficio neto o excedente determinado en un periodo gravable, e
inclusive pueden llegar a tener el caracter de exento cuando se destine directa o indirectamente, en el
afio siguiente si se reinvierte totalmente sus ganancias en los programas descritos en su objeto social y si
la DIAN lo puede comprobar [ CITATION AND19 \I 3082 ]. Asi mismo, otro incentivo tributario para el
tercer sector es el contemplado en el articulo 257 del estatuto tributario que contempla la posibilidad de
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tratar como descuento tributario parte de las donaciones que se realicen a las entidades del régimen
especial, del que hace parte la FHSM. Estas donaciones daran lugar a un descuento del impuesto sobre
la renta y complementarios, equivalente al 25% del valor donado en el afio o periodo gravable.

Esto se debe certificar mediante un documento dirigido al donante, firmada por el representante legal de
la entidad donataria, contador publico o revisor fiscal cuando hubiere lugar a ello, en donde conste: la
fecha de la donacién, tipo de entidad, clase de bien donado, valor, la manera en que se efectud la
donacién y la destinaciéon de la misma, la cual debera ser expedida como minimo dentro del mes
siguiente a la finalizacién del afio gravable en que se reciba la donacion.

Respecto a la Inflacion, en octubre, segin el DANE (2019), fue de 0,16%, lo que llevo a que en los
ultimos 12 meses se ubique en 3,86%. EI DANE (2019) encontré, ademas, que, por nivel de ingresos, el
grupo de personas pobres tuvo un IPC anualizado de 4,09%, por encima del 3,01% registrado un afo
atras. En tanto, para los vulnerables, la inflacién fue de 4,15%, para la clase media fue de 3,92%,
mientras que para los ingresos altos registré un 3,37% y la tasa de interés de intervencion queda en 4,25
por ciento [ CITATION Por19 \I 3082 ]. Si retomamos las alzas en impuestos, la inflaciéon para los mas
pobres y las altas tasas de interés no parece haber un buen panorama para la poblacién menos
favorecida del pais lo que puede aumentar la brecha de la desigualdad e incrementar las problematicas
contra las que lucha la Fundacion.

c) Factores Sociales y Culturales:

Colombia se encuentra en un momento coyuntural de la historia ya que se encuentra saliendo de afios de
guerra y buscando caminos de paz, la sociedad necesita hacer el transito de la sociedad de guerra a una
que aprende a convivir y el gobierno le esta apostando a tener la Economia Naranja como el camino para
fortalecer la competitividad del pais y abrir la puerta a manifestaciones culturales que ayuden a sanar al
pais. La economia naranja es una herramienta de desarrollo cultural, social y econémico. Se diferencia
de otras economias por el hecho de fundamentarse en la creacion, produccion y distribucion de bienes y
servicios, cuyo contenido de caracter cultural y creativo se puede proteger por los derechos de propiedad
intelectual [ CITATION Min1 \I 3082 ].

Por otro lado, la educacion también se ha convertido en un Pilar del Gobierno para construir una
economia mas sélida, en este El Ministerio de Educacion expuso la politica educativa del Presidente lvan
Duque ante el cuerpo diplomatico acreditado en Colombia en el que destacé la promocion de la
educacion inclusiva y pertinente, la cual busca que los nifios y jovenes tengan todas las oportunidades,
hagan transito con éxito en el sistema educativo y cumplan sus metas de vida. Asi mismo explicé las
metas de las politicas de primera infancia con atencién integral a 2 millones de nifios y nifias hasta 2022,
en conjunto con el ICBF y demas instancias del Estado. De ese total, 500 mil nifios y nifias son del grado
de transicion, lo que permitird acercar al Pais a brindar cobertura universal e integral en este nivel
[ CITATION Min18\I 3082 ].

d) Medioambiente

En materia ambiental el distrito promueve politicas en favor de la educacién ambiental y sus principales
enfoques son:

* Fortalecer la promocion y articulacion de instancias, instrumentos y mecanismos de gestion en
educacion ambiental consolidando las iniciativas sociales enmarcadas en procesos de formacion
ciudadana y en dinamicas de participacion incidente.

* Articular al sistema educativo, a la administraciéon publica, al sector productivo, a medios de
comunicacién y a las diferentes practicas organizativas sociales, al establecimiento de
compromisos y corresponsabilidades especificas frente a la gestién en educacion ambiental.
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* Fortalecer la produccion y divulgacion de conocimiento a partir de la investigaciéon y la
sistematizacion de experiencias en los diversos escenarios e instancias de gestién ambiental de la
ciudad [ CITATION Sec \I 3082 ]

La FHSM tiene dentro de sus objetivos la promocién de la educacion ambiental tanto en sus
estudiantes como en colegios y universidades que quieran utilizar sus instalaciones para la
realizacion de salidas pedagdgicas y préstamo para practicas profesionales.

Adicionalmente, de la mano de la politica de ecourbanismo y construccion sostenible, la Fundacion
propende por proporcionar espacios verdes para el aprovechamiento no solo de los nifios sino
también de la comunidad circundante. Y a través de la generacion de alimentos en su huerta también
contribuyen a proyectos de autosostenibilidad, creando conciencia desde la primera infancia.

e) Tecnologia

En el presupuesto General de la nacion se establece el rubro de inversion en ciencia y tecnologia con
valor de 130 mil millones de pesos. Y es que a pesar de que ha habido aumento en la solicitud de registro
de patentes de invencion por parte de residentes de 168 en 2006 a 595 en 2017, segun estadisticas de la
Superintendencia de Industria y Comercio, en Colombia la adopcién de Tics ha tenido un desempefio
desfavorable, ya que cay6 4 posiciones con respecto a la medicién de 2017 debido principalmente a la
desmejora en suscripciones de banda ancha mdévil y usuarios de Internet, que cayeron 9 y 5 posiciones
respectivamente. Por su parte, las suscripciones telefénicas méviles avanzaron 17 posiciones en el
ranking [ CITATION For19 \l 3082 ].

Ahora bien, analizando la penetracion de internet en Colombia al 2018 era del 62.3%. Al finalizar el afo
se alcanzaron 32,71 millones de conexiones de Internet de banda ancha de las cuales 17,6 eran
conexiones a redes fijas y 15,1 millones a conexiones moviles por demanda, lo que demuestra el alto uso
del movil por parte de los colombianos. Por otro lado, la poblacion que mas usa Internet esta entre los 26
y 40 afos siendo el 85,8% del total de usuarios [ CITATION DAN17 \ 3082 ].

Por otro lado, en términos de la tecnologia que utilizan Las ONGs y Fundaciones en Sur América para
sus transacciones, segun el estudio de Public Interest Registry (2018) llamado 20718 GLOBALTrends in
Giving Report, el 88% de las Organizaciones tienen pagina web y son compatibles con version moévil y de
estos el 57% usan WordPress como administrador de contenidos y solo el 3% usa Joomla, La pagina
web de la fundacién esté hecha en esta plataforma que ya es practicamente obsoleta por la dificultad
para su administracion.

El 56% de las organizaciones aceptan el pago de donaciones a través de su web y 76% de estos aceptan
tarjeta de crédito y el 41% participan en #GivingTuesday, tendencia que ain no es muy conocida en la
regién y representa una oportunidad para promover las donaciones. Respecto a las redes sociales, el
98% tienen Facebook, 72% YouTube y 71% Twitter, siendo las 3 redes sociales mas populares. El 55%
tienen Instagram y el 41% LinkedIn. Respecto a las aplicaciones de Mensajeria, WhatsApp es la principal
y cada vez mas utilizada para mercadeo online, siendo usada por el 90% de las ONGs [ CITATION Pub18
\I 3082 ].

f) Factores politicos y legales

Colombia es un estado presidencialista, unitario y con separacion de poderes, ejecutivo, legislativo y
judicial. El gobierno actual esta bajo el mandato del presidente Ivan Duque cuyos principales pilares de
gobierno son la legalidad, el emprendimiento, y la equidad, con ejes transversales en materia de:
infraestructura, sostenibilidad ambiental e innovacion [ CITATION Dep18 \l 3082 ].
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A continuacion se establece el marco legal bajo el cual debe regirse la Fundacion y que se debe conocer
para la realizacion del Plan de Marketing Digital.

1.

16

Ley 1098 de 2006: Por la cual se expide el cédigo de infancia y adolescencia. El cual busca
reconocer y garantizar los derechos de los nifios nifias y adolescentes, prevenir situaciones que
amenacen su ejercicio y realizar acciones que restablezcan el ejercicio de estos, en el contexto
especifico del Distrito Capital. Especificamente en el articulo 47 hace referencia al manejo de
fotografias de menores de edad. No esta permitida la publicacion de fotos, nombre, entrevistas o
datos que identifiquen o puedan dar lugar a la identificacion (como las iniciales, contextura fisica,
color de piel, edad, etc.) de menores de edad o de adolescentes, en ninguno de los siguientes
casos: cuando hayan sido victimas de delitos, cuando sean autores de delitos, o cuando sean
testigos de actos delictivos. Solo en el caso en que sea necesario establecer su identidad para
reestablecer su derecho (encontrar su familia, por ejemplo) se pueden publicar los datos. Para
publicaciones no relacionadas con delitos, siempre deberan contar con la autorizaciéon de los
padres, o de quien tenga su patria potestad. En caso de que no sea posible obtener dicha
autorizacion de los padres, el permiso debera ser dado por el ICBF.

Ley 115 de 1994, Ley general de educacién: Derecho a participar en diferentes esferas Respecto
a la educacion preescolar, el articulo 16, dispone como uno de sus objetivos, el “El desarrollo de
la capacidad para adquirir formas de expresién, relaciébn y comunicacién y para establecer
relaciones de reciprocidad y participacion, de acuerdo con normas de respeto, solidaridad y
convivencia”. Segun el articulo 21, constituye un objetivo de la educacion basica en el ciclo de
primaria, “La formacién para la participacién y organizacion infantil y la utilizacién adecuada del
tiempo libre”

Ley 1622 de 2013 estatuto de ciudadania Juvenil: adopcién de las politicas publicas necesarias
para su realizacion, proteccion y sostenibilidad; y para el fortalecimiento de sus capacidades y
condiciones de igualdad de acceso que faciliten su participacion e incidencia en la vida social,
econdmica, cultural y democratica del pais”.

Convencién de los Derechos del Nifio, en el Convenio 182 de la OIT: este marco dispone el
derecho de los nifios, nifias y adolescentes a ser protegidos contra actos de violencia en los que
sufren los maximos rigores, tales como el desplazamiento forzado, las minas antipersonal, las
enfermedades prevenibles, los desastres naturales, o a ser especialmente protegidos cuando hay
situaciones de emergencia o desastres naturales y en general, a ser protegidos contra cualquier
acto que amenace o vulnere sus derechos.

Acuerdo 614 de 2015 Concejo de Bogota D.C.: Las Secretarias Distritales de Educacion y de
Integracion Social, en el ambito de su competencia, habilitaran en el aplicativo correspondiente a
la inscripcion de estudiantes en cualquier ciclo educativo de matricula, los campos de
diligenciamiento de peso y talla, con el fin de generar una alerta temprana de sobrepeso,
obesidad o bajo peso en los nifios y adolescentes, a fin de adelantar una coordinacién
interinstitucional con los respectivos colegios y jardines y tomar las acciones pertinentes por parte
de estos, en asocio con los padres de familia o acudientes. Las anteriores entidades junto con la
Secretaria de Salud, deberan crear programas dirigidos a la comunidad educativa en general y a
los estudiantes en particular, con énfasis en habitos de vida saludable, promocién de la salud y
prevencion de sobrepeso y obesidad, pudiendo para tales efectos suscribir convenios con las
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EPS u organizaciones de la sociedad civil, con experiencia comprobada en el tema [ CITATION
Alc \I 3082 ].

Ley 1753 de 2015 Nivel Nacional: Adopta el Plan Nacional de Desarrollo 2014-2018 "Todos por
un nuevo pais". El Gobierno Nacional consolidara la implementacién de la politica de primera
infancia y desarrollara una politica nacional para la infancia y la adolescencia, en armonia con los
avances técnicos y de gestion de la estrategia De Cero a Siempre, con énfasis en la poblacion
con amenaza o vulneracion de derechos. (Articulo 82). Igualmente, se determina que el Gobierno
reglamentara los mecanismos para el fortalecimiento de las modalidades comunitarias y de
Familia, Mujer e Infancia (FAMI), siguiendo los lineamientos de la estrategia de atencion integral a
la primera infancia. (Articulo 83) [ CITATION Alc \l 3082 ].

Decreto 891 de 2017 Nivel Nacional. Adiciona un paragrafo al articulo 190 de la Ley 1448 de
2011, en relacion al proceso de restitucion de los derechos de los nifios y nifias adolescentes a
cargo del ICBF (Ley 1098 de 2006), desvinculados de las FARC-EP en virtud del Acuerdo Final
para la Terminacion del Conflicto y la Construccion de una Paz Estable y Duradera, punto 3.2.2.5.
Menores que seran objeto de medidas de especial atenciéon que incluirdn los principios
orientadores para garantizar la restitucion de sus derechos con enfoque diferencial, priorizandose
Su acceso a la salud y a la educacion, que una vez cumplan la mayoria de edad ingresaran al
proceso de reintegracion social y econdmica que lidera la Agencia Colombiana para la
Reintegraciéon de Personas y Grupos Alzados en Armas y a otros programas que se acuerden en
el marco de un proceso de paz [ CITATION Alc \I 3082 ].

Cadigo de Autorregulacion Publicitaria:

Articulo 8: Responsabilidad Social La publicidad debera elaborarse con un sentido de
responsabilidad social. Debera, por lo tanto, abstenerse de:

a. Promover o condonar cualquier forma de discriminacion, incluyendo la que se basa en raza,
religion, género, nacionalidad, edad, orientacion sexual o discapacidad fisica.

b. Aparentar que condona o incita a la violencia, o bien a conductas irresponsables.

c. Promover conductas ilegales.

d. Aprovecharse de la supersticion de las personas con el objeto de difundir ideas o promover
ventas.

e. Enfatizar en forma despreciativa cualquier diferencia social resultante de un menor o mayor

poder adquisitivo de los grupos a los que se dirige o podria dirigirse.

Articulo 13: Testimoniales La publicidad podra utilizar testimonios y endosos al producto
anunciado siempre y cuando los mismos sean genuinos, verificables y basados en experiencias
previas o conocimientos de quien presta la declaracion. Testimonios o endosos que se vuelvan
obsoletos por el paso del tiempo no podran ser utilizados. En caso que la persona que rinda su
testimonio reciba una compensaciéon a cambio del mismo, esta situacion debera informarse
claramente.

Articulo 15: Uso de Imagen. La publicidad no podra mostrar o referirse a personas sin su
autorizacion previa y expresa, sean estas figuras publicas o no. Adicionalmente, la publicidad
deberéa abstenerse de mostrar propiedades o bienes reconocibles de terceros sin su autorizacién
cuando de tal uso pueda inferirse un apoyo o endoso al mensaje difundido y/o al producto
anunciado [ CITATION Tap13 \ 3082 ].
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2.2 Analisis Interno

2.2.1 Mision

Acoger y proteger con amor y absoluta dedicacién a la nifiez desamparada, para que puedan disfrutar de
sus derechos fundamentales, brindandoles educacion, albergue y alimentacion, en las modalidades de
internado y externado, mediante programas educativos, formativos y de atencion integral, que les permita
ocupar un lugar digno y productivo en la sociedad, donde puedan formar parte de un hogar permanente,
con el apoyo de nuestros benefactores.

2.2.2 Visibn

Continuar creciendo con fe y esperanza en el desarrollo del alto liderazgo alcanzado en la
implementacién de todos los programas que nos permitan atender a un nimero de nifios cada vez mayor,
para verlos realizados en su proyecto de vida, como seres felices y Utiles a la sociedad.

2.2.3 Estrategia Corporativa

La fundacién estd ubicada en Bogotd, Colombia en la Carrera 80 No 172A-90. Ubicacién estratégica en
un sector privilegiado de la ciudad, con amplias areas verdes que, por un lado, brindan a los nifos un
espacio adecuado para su crecimiento y, por otro lado, a los voluntarios facilidades de acceso por su
ubicacion dentro de la ciudad.

La Fundacion presta atencion integral a nifios, nifas y adolescentes que se encuentran en algun grado de
vulneracion de sus derechos. Para el cumplimiento de este objetivo la Fundacion debe prestar servicios
de calidad en cada uno de los aspectos de la vida de la poblacion que atiende, que son nifios y nifias de
0 a 18 afos, garantizando el restablecimiento de cada uno de sus derechos.

La FHSM, se ha caracterizado, no solo por el cumplimiento de los parametros que le exige el gobierno en
términos de dotaciones, sanidad y orden. En este Hogar se preocupan por transformar las historias
dolorosas que acompanan a los nifios que ingresan, a través del afecto y de profesionales de diferentes
areas que se encargan de su rehabilitacion no solo fisica, en algunos casos, sino también moral. En
palabras de su fundadora Gloria Londofio de Cajiao "Aca los llenamos de besos y abrazos, ademas de
todas las ayudas profesionales que necesitan para salir adelante. El afecto es clave para su
recuperacion” [ CITATION EITO7 \I 3082 ].

Una caracteristica de la Fundacién, que le permite ser competitiva frente a otras instituciones similares
del Tercer Sector, es su apuesta en la innovacion, tanto en la busqueda del bienestar de los nifios, como
en sus servicios o proyectos paralelos para su auto-sostenimiento. La FHSM fue pionera en la
implementacion de instituciones mixtas y con inclusion de nifios especiales, e inclusive en la aceptacion
de nifios con sus mascotas, todo esto en pro de favorecer su recuperacion emocional y la reconstruccion
de su familia. También ha propuesto Implementar el plan “padrino afectivo”, quien no tiene que dar una
donacién en dinero, aunque obviamente la fundacién agradece este tipo de apoyo, su funcion es dar
acompafiamiento y seguimiento en su etapa de reintegro para que no fracase. Asi mismo, han
desarrollado proyectos de auto-sostenimiento, que a la vez complementan la formacién integral de los
nifios, ejemplo de esto es la eco granja, que ha recibido una mencién por practicas de agricultura urbana
del Jardin Botanico de Bogota, y que brinda una alternativa de educacion ambiental para los nifios de la
fundacion, asi como para colegios que quieran realizar salidas pedagogicas o clases extracurriculares en
esta, siendo una posibilidad de ingresos adicionales para sus sostenimiento sin contar con los productos
que en esta se producen y sirven para la alimentacion sana de los nifios.

El esfuerzo por cumplir con su objetivo se ve plasmado en las caras de sus nifios, la calidad de sus

instalaciones, y el calor humano que se percibe en cada uno de quienes la conforman, adicionalmente
brindan la tranquilidad a sus donantes de la transparencia en el manejo de los fondos recaudados ya que
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son los mismos voluntarios quienes manejan estos fondos y los pagos que se realizan mediante cheques
requieren de la firma de un empleado y un voluntario, garantizando ademas transparencia y seguridad.

2.2.4 Estrategia Competitiva

Aunque en este sector no existe el mismo tipo de competencia que se encuentra en un sector comercial,
y su objetivo no es lucrativo, si requieren de fondos para su sostenimiento y es necesario competir con
otras instituciones en la captacion de estos. Como se observé el analisis de la competencia, aunque en
términos digitales no se pudieron identificar muchos aspectos fuertes frente a las otras fundaciones
analizadas, el acceso a gran cantidad de influenciadores que pueden ayudar a difundir de manera viral
contenidos o eventos que la fundacion quiera promover es un aspecto que puede ayudar en la estrategia
que se vaya a plantear.

Por otro lado, una ventaja competitiva frente a la competencia es su ubicacion estratégica en la ciudad de
Bogotd que favorece el voluntariado, asi como el storytelling que se puede generar a través de las
historias de sus nifos, sus familias y vivencias diarias en la fundacion.

Respecto a estrategias de crecimiento, se busca seguir generando recursos a través de proyectos que
generen sostenibilidad sin depender de la caridad. En este sentido La fundacién tiene varias ideas que
pueden ser implementadas de la mano del plan de marketing como es el proyecto dejando huella que
funciona como bonos de condolencias, e historias de vida. Otro proyecto que tiene el mismo fin es la
prestacion de servicios de terapia ocupacional no solo a nifios de la fundacién sino también a externos a
través del ICBF y el de la panaderia, con la que ya cuenta la fundacién, pero se busca fortalecer la
comercializacion a través de proyectos productivos con familiares.

2.2.5 Problematica de costos

La captacion de fondos hasta el momento se ha realizado principalmente con acciones offline, mediante
la realizacién de eventos sociales, relaciones publicas y voz a voz, contando con un gran apoyo por parte
de comunidades religiosas, especialmente EMAUS. Las acciones online han sido muy pocas y no van
mas alla de tener una pagina web a la que no le funciona el botdn de pagos y publicaciones periddicas en
Facebook sobre sus eventos por lo que no se podria decir que las acciones digitales tengan en este
momento algun impacto en la captacion de fondos.

En entrevista realizada a las directoras de la Fundacion, manifestaron que el déficit mensual es de 25
millones y que de los ingresos que se perciben en donaciones solo 5 representan un ingreso fijo para la
fundacion. De lo que se desprende la necesidad de conseguir ingresos fijos mensuales que les permitan
cubrir los gastos fijos ya sea a través de donaciones mensuales fijas o mediante la promocién de sus
proyectos productivos.

Tabla 1. Distribucion de donaciones por afo.

Vr. Total aio ~ Aporte total

Empresa 41 539.416 $265.392.802

2017 $333.250.702
Personas 20 $282.741 $67.857.900
Empresa 47 $792.308 $389.815.356

2018 $532.074.610
Persona 15 $592.747 $142.259.254

Fuente: Elaboracion propia (2019),con base en informacion recolectada de redes sociales.
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2.2.6 Estrategia Funcional

La estructura organizacional de la Fundacion esta conformada por su presidenta y Fundadora, la sefiora
Gloria Londofo De Cajiao, un Revisor Fiscal, el sefior Julio Cesar Perdomo Ortiz Revisor Fiscal y la Junta
Directiva y un Gerente, quienes estan a cargo de la toma de decisiones de alto nivel. Cabe anotar que el
consejo de Direccion y Junta Directiva Administradora, Los miembros del Consejo de Fundadores y la
Junta Directiva, donan sus conocimientos y tiempo para el desarrollo de sus funciones en la entidad.

Posteriormente se encuentran dos directoras, una a cargo de la gestion administrativa y la otra de la
gestion educativa, las dos trabajan de forma mancomunada atendiendo el funcionamiento diario de la
Fundacién. El area administrativa estd conformada por el departamento de contabilidad cuyo jefe
inmediato es el gerente quien ademas se encarga de todos los temas legales de la fundacion.

Respecto a las actividades relacionadas directamente con el Core de la Fundaciéon existen areas
comunes como la de salud y nutricion que estd compuesta por fonoaudiologia, fisioterapia, enfermeria
permanente y un médico que asiste a la fundacién en dias programados o por casos especiales. El area
Psicosocial se compone de un trabajador social y un psicdélogo. El restaurante conformado por el personal
de cocina atiende a las recomendaciones de la nutricionista y es el encargado de brindar alimentacién a
toda la fundacion.

Respecto al area educativa, se divide en Jardin Infantil, que cuenta con una rectora y docentes, y el
Colegio de educacién basica primaria, compuesto por un rector y 6 profesores. La granja y Huerto estan a
cargo de un administrador agropecuario En cuanto a los hogares, la fundacién cuenta con 3 secciones
divididas en edades y algunas por sexo y cada una de ellas tiene una persona a cargo de un hogar quien
debe velar por su limpieza, orden y cuidado de los nifios y sus enceres.

2.2.7 Propuesta de valor:

La propuesta de valor de la Fundacién esta basada en la calidad de los servicios que se presta a los
nifos y adolescentes que pertenecen a la fundacion, asi como el buen manejo que se da a los recursos
con los que se cuenta. La Fundacién ha tenido miles de casos de éxito de nifios que han logrado ser
ubicados en familias con las que han podido crecer con la garantia de todos sus derechos, asi como de
egresados de la fundaciéon que han podido realizar su proyecto de vida y son seres felices y Utiles a la
sociedad. La fundacion, con el apoyo del gobierno, los donantes y sus proyectos de auto sostenimiento,
ha logrado romper con ciclos de pobreza en Colombia.

2.2.8 Reputacion Digital:

Pese a los esfuerzos de la directora administrativa, quien esta a cargo del manejo de redes sociales, la
comunicacion digital no ha sido una prioridad y son consientes que hay mucho por hacer, sin embargo, la
Fundacién no cuenta con un presupuesto para destinar a esta labor que siempre ha sido realizada por
voluntarios pero que al final termina siendo abandonada.

2.2.9 Situacién Digital Interna

Lo recursos digitales de la FHSM, estan conformados por la Pagina web, Facebook, Twitter, y YouTube.
Tienen medios ganados con resefias y entrevistas en paginas de Periddicos y Universidades, entre otros,
asi como cuentan con varios Influenciadores. A continuacién, se profundiza en cada uno de estos
recursos:
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a) Web

¢ URL: http://www.sanmauricio.org/quienes-somos,
¢ Tiene un dominio de facil recordacion.

e La pagina web esta hecha en Joomla y no hay nadie dentro de la Fundacién capacitado para

realizar actualizaciones.
e Su botén de pagos no funciona.
* La pagina se ve desordenada y desactualizada.
* La pagina no se ha agregado a Google Analytics por lo que no se tienen estadisticas sobre su

uso.
b) Palabras clave
Estas son las palabras clave y cantidad de veces que aparecen en la pagina web de inicio:

Fundacion hogar san Mauricio (4) educacion (4) derechos (3) nutricién (3) salud (3) vivienda (3)
donaciones (3) jovenes (3) responsabilidad social empresarial (2) presencial (2) quiero (2) semipresencial
(2) voluntario (2) universidad (1) becas (2) eco granja (2) fondo (2) recursos (2) talleres (2) aportes (2).
(Ver Anexo).

c) Posicionamiento SEO

La pagina no esta conectada con Google Analytics por lo que no se pueden sacar estadisticas muy
precisas. Se analizan las palabras clave que corresponden al Core del negocio de manera manual y los
resultados son:

Fundacién hogar san Mauricio: 1° posicién, 2° posicion — Quiénes somos.

Eco granja: 27° - Tercera pagina en Google

Eco granja en Bogota: 6° posicion.

Voluntario: 33° - Cuarta pagina en Google

voluntariado en Bogota: 16° - Segunda pagina de Google

voluntariado presencial: 24° - Tercera pagina de Google

Donaciones: No aparece en busquedas referente a donaciones

Usando herramientas de recoleccion de datos cualitativos web tales como Woorank, SimilarWeb, y
ContentKing se extrajo la siguiente informacion:

»  Puesto nacional de la pagina: 163.607

Salud del sitio en términos de SEO: 407/1000
Duracién promedio de visita: 00:03:23

Paginas por visita: 3.04

Porcentaje de rebote: 73,16%

Palabras clave:

83,67% de las visitas llegan fundacién san Mauricio
* 16,33% por casa hogar fundacion nifios
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d) Blog: La Fundacién no cuenta con un Blog, aunque cabe anotar que su fundadora es una fuente de
historias e informacion relevante para el sector que puede hacer que esta herramienta agregue
valor a la estrategia que se quiere proponer.

e) Marketing de correo electrénico: La fundacion nunca ha manejado email marketing para
comunicarse con su publico objetivo, sin embargo, cuenta con una base de datos que puede ser
utilizada para este fin, una vez sea solicitado el correspondiente consentimiento para el manejo de
datos que exige la ley.

f) Redes sociales

e Tiene 3 redes sociales de las cuales solo maneja 1 que es Facebook. Y de las otras no tienen
claves para acceder.

¢ No se evidencia coherencia en la comunicacion de la marca.

o El crecimiento de los seguidores ha sido constante, pero se ve un alza mayor de septiembre a
octubre cuando se realiz6 la campana para promocionar el dia de la familia. (Ver Anexo 2).

e E| origen principal de las visitas es desde Facebook, google.com, google.com.es,
google.com.co www.sanmaruicio.com. (Ver Anexo 4)

e Facebook es la unica red activa, y el publico objetivo en esta son principalmente mujeres
(75,8%) de los 25 a 34 afios (391 seguidores), seguidas por las de 35 a 44 afos (282
seguidores). El 84% de las visitas provienen de Bogota Colombia, un 5,91% de USA, 1,3% de
Espaia, 1,09% de Canada, 1,09% de ltalia, 0,82 de Argentina y México. (Ver Anexo 3)

e El mayor engagement se ha conseguido con publicaciones que muestran eventos en los que los
nifos participan. (Ver Anexo 4).

g)  Publicidad digital

Hasta el momento no se ha realizado publicidad paga, aunque de manera empirica la coordinadora a
cargo de las redes realizé una campafa fundraising promocionando el dia de la familia, en la que
mediante la simbologia de hacer un corazén con las manos y usando también el hashtag
#yosoysanmauricio, voluntarios e influenciadores invitaba a participar del evento cuyo costo serviria como
donacion. Con esta camparia recaudaron $16.697.000, lo que pone de manifiesto el potencial que tiene la
comunicacion digital y crea en los miembros directivos una vision positiva frente el Plan de Marketing
Digital.

h) Influenciadores

La Fundacién actualmente cuenta con el apoyo de varias personalidades reconocidas en Colombia que
han participado en sus redes (Facebook y YouTube) y podrian estar dispuestas a trabajar de manera
voluntaria, haciendo publicidad de la obra que realiza la fundacién. A continuacién, se realiza un resumen
de estos influenciadores y el impacto de sus publicaciones en las redes de la FHSM:

Tabla 2. Influenciadores de la FHSM y su impacto en Facebook.

Publicacion facebook FGHSM

Influenciador

Ocupacion

facebo

Insta Linke Twitt
interac

ok

gram

er

alcance

ciones

Share

Likes

Engag
ement

Daniel Rincon Actor y periodista 6 6 6,4
Andrés Mejia Cirujano plastico 5.394 | 35.6k 314 8 2 3 4,1
Adriana Tarud Ex Reina y Modelo 345K

Rafael Novoa Actor 1.731 | 803K 20.4K 154 19 0 ! 16.9

Sofia Montoya | Dep. alto rendimiento 340 1.5k 175 22 0 8 17,1
Aida Aguirre Influencer Espafiola 6.316 | 16.7K 1.251 356 42 3 6 14,3

Cristian Tapan Actor 164 13 0 5 11,0
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Carlos Posada Actor 334
Tata Araujo Cantante catdlica 3.412 | 2.04K 800 52 8 10 838
BPRO Asociacion Col. BPO | 15.447 1.155 404 25 2 13 9,9
Patah G.Jovenes catdlicos 848 502 26 3 4 6,6
Promedio 410,8 27,6 2,7 6,9 10,6

Fuente: Elaboracién propia (2019),con base en informacion recolectada de redes sociales.

Las publicaciones de Daniel Rincén y la pareja conformada por Carlos Posada y Tata Araujo, tuvieron
muy buen alcance y estos ultimos cuentan con la mayor cantidad de interacciones y con un numero
importante de seguidores. Este potencial debera considerarse en el plan de Marketing para el publico

objetivo de personas. Por otro lado, BPRO y Patah, podran influenciar al publico objetivo de empresas.

3 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DIGITAL DE LA EMPRESA

A continuacion, se presentan las conclusiones del diagnéstico en la matriz DAFO
Tabla 3. Matriz DAFO
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Areas de éxito

Areas de desgaste

Digital

Digital

Facebook es la red mas activa y la mas usada
por donantes.

Facebook no tiene Ia
donaciones para Colombia

opcién de

Exito de campafia fundraising

Competencia fortalecida en el area digital

Hacer uso del hashtag #givingtuesday

Influenciadores voluntarios.

Recursos

Recursos

Perspectivas de crecimiento del tercer sector
por inversion del gobierno y ONGs.

Alto costo de comisidbn bancaria en
transacciones por internet

Apertura de publico objetivo para brindar
aportes.

Aumento de competenica por inversion del
estado y ONGs

El 50% de los donantes esta dispuesto a hacer
aportes con periodicidad mensual.

Falta de confianza en el manejo de los
recursos donados

LA FHSM ofrece mas facilidades que la
competencia para realizar proyectos de RSE.

Desconfianza para compartir datos
personales en transacciones por internet.

Interés de empresas en proyectos de RSE

Contenidos

Contenidos

Buen material para hacer storytelling.

Eco-granja alineada con politicas del distrito.

Descuento del 25% en impuesto sobre la
renta.

Difusién de proyectos de auto-sostenibiliad

Ecogranja -Mencion del Jardin Boténico por de
buenas practicas de agricultura urbana.

Facilidades para realizar voluntariado

Nuevos proyectos

Otros

Programas de musica y arte por apoyo a
economia naranja.

Continuos cambios en regulaciones que
implican continua capacitacion.

Servicio de terapia ocupacional que prestara la
fundacion para captacién de nuevos recursos.

Panorama desalentador en aumento de
desigualdad y problematicas sociales.
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Proyecto dejando huella para captacién de
NUEVOS recursos.

Area de ilusion

Area de vulnerabilidad

Digital

Digital

La pagina no tiene version en inglés y su parte
de su publico objetivo es de habla inglesa.

CMS en Joombla dificulta actualizaciones
de la web

Falta posicionamiento de palabras clave de
plan padrino y donaciones.

No se ha conectado la web en google
analytics.

No realizan captacion de bases de datos.

Falta coherencia en difusién de marca

Elementos graficos que pueden mejorar en la
comunicacion de la marca.

No tienen LinkedIn y es la red mas
consultada por empresas.

Sin LinkedIn y es una de las herramientas més
eficaces para comunicar la RSC.

No hay publicaciones en Twitter desde
2011

Recursos

Recursos

El botdn para realizar donaciones no sirve.

Sin presupuesto para marketing digital

No comunican beneficios por donar.

No se evidencian certificados de seguridad
para pagos online

Contenidos

Sus instalaciones hacen pensar que no
necesitan ayuda econémica.

Otros

Se debe tener en cuenta legislacion sobre
uso de imagenes y contenidos que
incluyen menores de edad.

Poca difusion en medios digitales de su labor

No se han difundido las facilidades para
realizar proyectos de RSE en empresas.

El email marketing es el canal mas efectivo
para conversion de donantes.
Oportunidad de mejora en palabras clave

relacionadas con donacion.
Fuente: Elaboracion propia (2019),con base en informacion de diagnéstico.

Finalmente, habiendo analizado tanto los puntos fuertes como los débiles, internos y externos, se puede
concluir que el tercer sector y especificamente los servicios que presta la FHSM prevén muy buenas
perspectivas en cuanto a inversién tanto por parte de personas naturales, como empresas, ONGs y el
mismo Estado. Por lo anterior, es de esperarse que la competencia en este sector se agudice y la
Fundacién debera estar preparada para esto. Se hace necesario prestar atencion a todas las
herramientas de marketing digital de que puede disponer para promocionar el excelente servicio que
presta y la bonita labor que realizan con esta poblacién que despierta tanta sensibilidad en los
colombianos.

Se debe trabajar en mejorar la comunicacion de la marca en medios digitales buscando que se fortalezca
su imagen, con una comunicacion coherente en los distintos medios digitales. Introduciendo el email
marketing como medio mas efectivo en la poblacién donante, y aprovechando las redes sociales de
mayor consulta de su publico objetivo que serian Facebook y LinkedIn. En cuanto a la pagina web, es
primordial implementar el boton para donar y asi permitir aumentar este canal de captacién de fondos, asi
como mejorar la comunicacién de marca en esta. Son muchos los frentes en que se debe trabajar pues
practicamente lo que existe, no ha sido manejado con una estrategia que debe propender principalmente
por fortalecer la marca y resaltar las labores realizadas para promover los diferentes proyectos de la
fundacion y generar mas ingresos mediante campafias fundraising.

24



Plan de Marketing Digital para la Fundacion Hogar San Mauricio (FHSM)
Monica Patricia Barrantes Alarcon — mbarrantes@uoc.edu.co
Master en Marketing Digital - Marketing Digital

4 OBJETIVOS Y ESTATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

4.1 OBJETIVO GENERAL:

Crear un plan de Marketing digital que permita generar mayor visibilidad y credibilidad en medios digitales
de la obra social que realiza la Fundacion Hogar San Mauricio para conseguir un incremento en su
captacion de fondos asegurando su sostenibilidad y crecimiento.

4.1.1 Objetivo especifico 1: Branding™

Incrementar el engagement en un 20% en la pagina web, Facebook y LinkedIn durante los primeros 6
meses de haber aplicado la estrategia.

Estrategia: Fortalecer la marca en todos los canales digitales.

Acciones:

Identificar los valores, objetivos, creencias y principios que representan a la Fundacion
Definir en detalle las caracteristicas de los Buyer Persona® a los que quiere llegar
Definir el tono y tipo de comunicacion con el que se llegara a cada Buyer Persona
Clasificar los contenidos para los diferentes canales digitales y publicos objetivo.
Revisar los elementos de comunicacion actuales y rescatar aquello que representa la marca.
Redisefiar la imagen corporativa rescatando los elementos actuales de la marca que permiten
identificarlos
e Definir la linea de disefio que se aplicara en todos los medios digitales y offline. (manual de
marca)
o Redisefio (Facebook) y creaciéon (LinkedIn) de las redes sociales necesarias para la estrategia
aplicando imagen corporativa y linea de disefio.
o Disefo de una pagina web intuitiva que cautive al publico objetivo, que cumpla con las siguientes
caracteristicas:
o Aplicaciéon de la imagen corporativa definida, haciendo énfasis en los temas que quiere
resaltar la Fundacién
o Llamada a la accion: Boton de pagos funcional que permita realizar transacciones con
tarjeta de crédito y debito.
o Certificados de seguridad que brinden tranquilidad para realizar las transacciones de
dinero.
Version en inglés.
Newsletter para aplicar estrategias de captacion de leads.
Blog corporativo para posicionamiento web y marketing de contenidos.
Version movil, responsive o adaptativa.

o O O O

El analisis DOFA realizado permitié evidenciar la falta de coherencia en la comunicacién en medios
digitales que afecta de manera negativa la credibilidad y confianza que se puede tener en la marca. Por lo
anterior se propone como objetivo inicial la definicion de los elementos visuales y de comunicacién del
valor de la marca, estableciendo con claridad cémo, con quién y qué comunicara la fundaciéon en medios
tanto online como offline.

19 Branding (o gestion de marca) acciones alineadas al posicionamiento, propoésito y valores de una marca. Su objetivo es despertar sensaciones y crear
conexiones conscientes e inconscientes, que seran cruciales para que el cliente elija su marca en el momento de decisiéon de compra [ CITATION Sch17 \l 3082 ]
20 Buyer Persona, personaje ficticio que se construye a partir de la etnografia de una poblacién (edad, sexo, costumbres, creencias, entre muchas otras), con
perfil psicolégico, calidades y comportamientos similares.
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Se propone que por ahora solo se trabaje con Facebook y LinkedIn considerando que la Fundacion no
cuenta con recursos ni econémicos, ni de personal para realizar el trabajo de Community Manager, pero
es necesario al menos fortalecer estas dos para llegar a los tres tipos de publico objetivo identificados. La
red social que mas inspira a la donacién de persones naturales es Facebook (56%), seguida de
Instagram (20%) y luego Twitter (13%) [ CITATION Pub18 \I 3082 ]. LinkedIn es la red social corporativa
que puede permite la interaccién entre empresas para poder capturar el publico objetivo empresarial y de
organizaciones internacionales.

El aumento del 20% en el engagement que se propone, esta basado en las cifras de la ‘tabla 4'.

Tabla 4. Aumento esperado de engagement segun el objetivo especifico 1 - Branding

Medio KPI Vr. actual Vr. esperado mejora
Duracion de la N2 .04- 00

Pagina Web | visita 00:03:23 00:04:32 00:00:40

Tasa de rebote?' 73.16% 58.53% -14.63%

Facebook Engagement 137.82%* 165.38% 27.56%
LinkedIn Engagement 0 20% 20%

Fuente: Elaboracién propia (2019),con base en informacion recolectada en Metricool y Similar Web.

4.1.2 Objetivo especifico 2: SEO

Posicionar la pagina web en los 10 primeros lugares de los buscadores en el primer afio de su
relanzamiento.

Estrategia: Implementar en la pagina web buenas practicas de posicionamiento SEO.

Acciones:
»  SEO Estructural: Asegurar que la arquitectura web contemple aspectos como:
Indexacion de contenidos por los motores de busqueda
Categorias y subcategorias bien definidas e identificadas
URLSs optimizadas
Buena velocidad de carga y navegacion
Disefio responsivo o adaptado para movil.
Blog: Marketing de contenidos
+ SEO de contenidos:

o Listado de palabras clave con las que se quiere posicionar la Fundacién (Fundacion San
Mauricio, ayuda a niflos Bogota, donaciones, Eco granja, voluntariado, entre otras)
Contenido con palabras claves incluidas en el contenido en una proporcion adecuada
Encabezados con palabras clave
Meta descripciones atractivas y correctamente etiquetadas.

Uso de links internos

o Imagenes bien etiquetadas
* Vincular la pagina web con Google Analytics para poder monitorearla.

*  Monitoreo de evolucion de la pagina en Google Analytics.
+  Creacion de plan de crisis
o Definicion de posibles escenarios de crisis.

O O O O O O

o O O O

21 Como regla general, un porcentaje de rebote en el rango de 26 a 40 por ciento es excelente. 41 a 55 por ciento es el promedio. 56 a 70 por ciento es por arriba
del promedio, pero no debe de causar una alarma dependiendo del sitio web. Cualquier cosa por encima del 70% puede ser una alarma fuera de blogs, sitios de
noticias, de eventos, etc. [ CITATION Cas19 \ 3082 ].

22 Este valor de engagement corresponde al porcentaje de interacciones recibidas por cada 1000 personas alcanzadas segun la herramienta Metricool.
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o Plan de accion frente a diferentes tipos de crisis.
= Responsable, Medida de control, Desviaciones, Acciones

Este objetivo se hace necesario, considerando que el principal canal de atraccion de trafico tanto de la
competencia como de la misma fundacion, son los buscadores y en especial Google. Adicionalmente la
web es el canal preferido para realizar donaciones. El 46% de los donantes prefieren hacerlo online con
tarjeta crédito y debito, y solo el 20% por transferencia bancaria, por lo que la Fundacion debe ser
facilmente encontrada para contribuir con la recaudacién de fondos. [ CITATION Pub18 \I 3082 ]

Respecto al tiempo que se propone para tenerla bien posicionada es de un afo, tomando como
referencia las cifras que indican que el tiempo que tarda una web en google en posicionarse es de entre 6
meses y 1 afio para palabras clave de competencia media, y siempre que la pagina web no sea nueva y
un afio, para paginas web completamente nuevas y palabras de competencia media [ CITATION Vic17 \I
30821.

4.1.3 Objetivo especifico 3: Captacién de leads

Captar en los 6 primeros meses de aplicacidon de la campafa 244 leads empresariales y 140 leads de
personas naturales mensuales, generando una base de datos segmentada para realizar campanas de
captacion de fondos.

Estrategia: Realizar marketing de contenidos en redes sociales, en la pagina web con un blog, y en
medios ganados con resefas, entrevistas o articulos sobre la Fundacion.

Acciones:

+ Definiciéon del tipo de mensaje, tono y canal mas adecuado para conectar con cada publico
objetivo.

+ De acuerdo con lo anterior, creacion de contenidos de diferente tipo y formato (videos,
infografias, papers, imagenes, podcast, articulos, noticias).

+ Clasificacion de los contenidos para los diferentes canales digitales y publicos objetivo.

« Definicién y contacto con influenciadores que participaran en la campana.

« Elaborar la parrilla de contenidos con definicidn de responsables de publicar y crear contenido,
periodicidad de publicacidn, tipo de contenido, fecha y hora de publicacién entre otros.

« Definir del tipo de formulario, ubicaciéon y medio en el que se usara, asi como los datos que se
pedira para la captacion de datos.

» Disenar formularios para captacion de datos de leads. Deberan contener como minimo, nombre,
apellido, y el email.

« Propiciar entrevistas y articulos en medios digitales para consecucién de back links que ayuden
al posicionamiento y a generar trafico hacia la web.

+ Lanzamiento y seguimiento de la campafia.

Este objetivo se centra en captar una base de datos de gran cantidad de leads para posteriormente
clasificarlos y convertirlos en donantes mensuales, aplicando técnicas de inbound marketing. Los
objetivos se dividieron en captacion de leads y conversion de leads para poderlos medir por separado y
controlar mejor las acciones que se realizan en cada fase.

En esta fase de atraccién del inbound marketing cuyo objetivo es captar leads, se propone como

estrategia el uso de marketing de contenidos ya que genera 3 veces mas clientes potenciales que el
tradicional outbound marketing, pero cuesta un 62% menos [ CITATION For \l 3082 ].
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En este sentido se busca aprovechar la gran cantidad de informacién en diferentes aspectos que tiene la
fundacion para conectar con su publico objetivo, para esto se acudira al storytelling basado en historias
de la fundacién, haciendo que los contenidos conecten a un nivel personal y humano en temas como:

« Historias de superacion y resultados positivos del trabajo realizado por la fundacién en favor de la
ninez y los jovenes del pais.

Sensibilizacién frente a problematicas del pais y posibilidades de hacer un cambio.

Actividades recreativas, educativas, y de temporadas realizadas con los nifios

Trabajo de voluntariado y mensajes positivos para animar a participar.

Facilidades para pertenecer a programas de RSE, sus ventajas y el apoyo que pueden encontrar
en la fundacién para este fin.

+ Dar a conocer los diferentes proyectos productivos y en especial la Eco granja que les da un

valor agregado frente a sus competidores.

Adicionalmente, se aprovecharan los influenciadores que estarian dispuestos a trabajar con la fundacion
de manera voluntaria para potenciar la difusiéon de los contenidos y, por otro lado, el tiempo y disposicion
de su fundadora Gloria de Cajiao, para crear y generar contenidos para el blog de la Fundacion. Asi
mismo, se buscaran back links escribiendo articulos de agradecimiento a empresas que con su
Responsabilidad social y apoyo a la fundacién han logrado hacer un cambio y poner en evidencia los
resultados de su ayuda.

Ahora bien, para definir la cantidad de leads que se requieren para conseguir el objetivo de conversion
(objetivo 4), se parte por definir que el tiempo que se requiere para que una estrategia de inbound
Marketing empiece a dar frutos es de 6 meses [ CITATION Gar18 \| 3082 ]. Pasados estos 6 meses se
deben recaudar 25 millones mensuales por los siguientes 6 meses del afio para un total de 150 millones
adicionales a los 532 millones que se consiguieron en 2018, obteniendo un total de 682 millones en el
2020, como se puede observar en la ‘tabla 5'.

Tabla 5. Ingresos adicionales esperados 2020

Objtvodys g nbo  JePromedie  Aporlemensusl Ve Tolalaportado Donantes Donartes
Empresa 70% $792.308 $372.452.227 470 39
Ingresos 2018

Personas 30% $592.747 $159.622.383 269 22

Total 2018 $532.074.610
Ingresos Empresa 70% $792.308 $105.000.000 133 22
adicionales 2020 | Personas 30% $592.747 $45.000.000 76 13

Total adicional $150.000.000
Empresa 70% $792.308 $477.452.227 603 61
TOTAL2020 Fporsonas | 30% $502.747 | $204.622383 | 345 | 35
Objetivo 2020 (25M adicionales por 6 meses) $682.074.610 | 948 96

Fuente: Elaboracién propia (2019),con base en informacién brindada por la FHSM.

Para conseguir este objetivo se debe tener en cuenta el embudo de conversion en el que tan solo el 25%
de los leads son legitimos y pueden ser redirigidos a ventas para convertirse en donantes [ CITATION
Ven17 \I 3082 ]. De acuerdo con esto, para conseguir 61 leads cualificados empresariales (25%) se
necesitara captar 244 (100%) leads y para conseguir 35 leads cualificados de personas (25%) se deberan
captar 140 (100%) leads mensualmente. ‘tabla 6’.

Tabla 6. Leads necesarios para conseguir el objetivo 4
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I\Zt:elsl-:r?gss Leads cualificados
100% 25%
Empresa 244 61
Personas 140 35

Fuente: Elaboracion propia (2019),con base en informacion brindada por la FHSM.

4.1.4 Objetivo especifico 4: Conversiones

Conseguir ingresos mensuales de $25.000.000 a partir del sexto mes de aplicacion de la
estrategia, convirtiendo leads cualificados en donadores dispuestos a aportar una suma
mensual. Aumentando los ingresos en un 28% respecto al afio 2018.

Estrategia: Automatizacién de marketing con base en el storytelling como eje de campafias de
sensibilizacion para recaudacion de fondos.

Acciones:
« Elegir la herramienta que se utilizara para la automatizacion de lead nurturing®.
« Realizar lead scoring® de los leads recogidos en el objetivo anterior
* Realizar el proceso de lead nurturing de los leads perfectamente segmentados en el
objetivo anterior.
» Establecer los disparadores para que el lead entre en el lead nurturing
» Definir cdmo sera la interaccion con el lead en cada etapa del proceso de donacion
» Decidir los contenidos que se ofreceran en cada etapa del proceso de donacion
» Establecer las reglas de flujo y periodicidad de interaccién con los leads
* Probary activar la herramienta y medir la eficiencia de la estrategia
* Realizar las mejoras a que haya lugar con una periodicidad programada.

El objetivo se establece con base en el diagndstico inicial en el que se establece la cifra de
déficit mensual que tiene la fundacién para poder cubrir sus gastos de 25 millones y con base
en los datos de ingresos de afos anteriores se establecié el porcentaje de aumento que se
requiere para cumplir la meta que seria un aumento del 28,2% que se especifica en la ‘tabla 5’.

Tabla 7. Porcentaje de aumento necesario para cumplir el objetivo 4.

Ano ingreso Porcentaje de aumento
2018 $532.074.610 100
2020 $682.074.610 28,2

Aumento esperado $150.000.000

Fuente: Elaboracion propia (2019),

Si consideramos que solo se ha realizado una accion de marketing digital de forma empirica y
que esta tuvo muy buenos resultados, recaudando $16.697.000 en un mes, y, por otro lado, las

23 El Lead Nurturing es una técnica de automatizacién del marketing que forma parte del proceso de Inbound Marketing y que pretende convertir a los usuarios
interesados en la informacién de valor que publicamos (leads frios) en clientes, asi como cualificar cuando un lead esta preparado para comprar[ CITATION Gar15
\/ 3082 ].

24 El lead scoring es una técnica de marketing automatizado que se utiliza para determinar y evaluar el grado de interés o score de los leads recogidos en una
base de datos durante un proceso comercial de venta siguiendo la técnica del lead nurturing.[ CITATION Por18 \| 3082 ]
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perspectivas favorables que muestra el pais en términos de inversién por parte de las
empresas, el estado y las personas, la meta propuesta es realista.

La estrategia que se propone para conseguir este objetivo busca continuar con las fases de
venta y fidelizacién del inbound marketing a través de automatizacion de marketing. El
marketing automatizado con lead nurtured ha demostrado dar muy buenos resultados en
términos de conversiones. Segun las estadisticas, recopiladas por Force Manager (s.f),
los nurtured leads compran en un 47% mas que los que no-nurtured leads y las compafias que
cultivan leads obtienen 50% mas ventas a un costo 33% menor que las compafias que no
cultivan leads [ CITATION For \l 3082 ]

5 PROGRAMA DE ACCIONES DE MARKETING DIGITAL

Con base en las acciones previamente definida se realiza el calendario para la ejecucion del Plan de
Merketing identificando en la ‘Tabla 8', identificando lo los siguientes responsables de realizar las
acciones:

Responsables:

» Director de mercadeo digital DMD
» Disefador grafico DG

* Community Manager CM

* Ingeniero de sistemas IS

« Director de la Fundacion DF

Tabla 8. calendario o temporalizacién de las acciones de marketing digital planteadas

Res En Fe Ma Ab Ma Ju Ju A Se Oc No Di

el p e b r r y n | g p t v c

1.1. Identificar los valores, objetivos,
creencias y principios que representan a la | DMD | X
Fundacién
1.2. Definir en detalle las caracteristicas de
) DMD | x
los buyer persona a los que quiere llegar.
1.3. Definir el tono y tipo de comunicacion
. DMD
con el que se llegara a cada buyer persona
1.4. Clasificar contenidos para los diferentes
. - - DMD
canales digitales y publico objetivo.

Objetivo 1: Branding-

1.5. Revisar elementos de comunicacion DMD
actuales y rescatar lo que funciona.

1.6. Redisefiar la imagen corporativa
rescatando los elementos actuales de la
marca que permiten identificarlos

1.7. Definir la linea de disefio que se
aplicarda en todos los medios digitales y
offline. (manual de marca)

1.8. Redisefar (Facebook) y crear
(LinkedIn) las redes sociales necesarias
para la estrategia, con base en la imagen
corporativa y linea de disefio.

1.9. Disefio de una pagina web intuitiva que
cautive al publico objetivo

1.9.1. Definicién de estructura web DMD X

1.9.2. Creacion y recoleccion de | DMD X
contenidos (textos, fotografias, videos)
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1.9.3. Disefio de interfaz grafica D X
1.9.4. Construccién de pagina web IS
1.9.5. Pruebas de usabilidad DMD
2.1. SEO Estructural: Asegurar que la
arquitectura web cumpla con aspectos SEO | IS X
‘@) | de desarrollo web
(I'P) 2.2. SEO de contenidos: Asgurar que el
o contendio web cumpla con aspectos SEO | DM X
o de contenidos web
= | 2.3. Vincular la pagina web con Gogle DMD X
v | Analytics para poder monitorearla.
<y | 2.4. Monitorear la evolucion de la pagina en
(@} Google Analytics. ohilD X X XX
2.5. Creacion de plan de crisis DMD X
3.1. Definir el tipo de mensaje, tono y canal
mas adecuado para conectar con cada DMD

publico objetivo. (Objetivo 1.3. ya cumple
con esta accién)

3.2. Crear contenidos de diferente tipo y
formato  (videos, infografias, papers, [®\/! X X X X X X X
imagenes, podcast, articulos, noticias)

3.3. Clasificar de los contenidos para los
diferentes canales digitales y publicos [M@\Y! X X X X X X | X
objetivo.

3.4. Definicién y contacto con influencers

que participen en la campana. DMD | x X X

3.5. Elaborar parrilla de contenidos con
definiciéon de responsables de publicar y
crear contenido, periodicidad de | DMD X X X X | X
publicacion, tipo de contenido, fecha y hora
de publicacién entre otros.

3.6. Definir el tipo de formulario, ubicacion y
medio en el que se usara, asi como los

n
T
©
2
[}
©
=
]
(%)
1]
-
[}
1]
(&)
&;
o
2
=
2,
]
o

datos que se pedira para la captacion de bl X X

datos.

3.7. Disefar formularios para captacion de

datos de leads. Deberan contener como | DMD X X

minimo, nombre, apellido, y el email

3.8. Propiciar entrevistas y articulos en

medios digitales para consecuciéon de

backlinks que ayuden al posicionamiento y R X X X X
a generar trafico hacia la web.

3.9. Lanzar la campana X X X | X
3.10. Hacer seguimiento de la campanfa. DMD X X X | X
4.1. Elegir la herramienta que se utilizara DMD

para la automatizacién de lead nuturing X

4.2. Realizar lead scoring de los leads DMD X

recogidos en el objetivo anterior

4.3. Definir el proceso de lead nuturing de
los leads perfectamente segmentados en el | DMD X
objetivo anterior.

4.4. Establecer los disparadores para que el

Objetivo 4: Conversiones

lead entre en el lead nuturing 4D X
4.5. Definir como sera la interacion con ’el DMD X
lead en cada etapa del proceso de donacién

4.6. Seleccionar los contenidos que se

ofreceran en cada etapa del proceso de | DMD X
donacién

4.7: E§tablecer las .reglas de flujo y DMD X
periodicidad de interaccion con los leads

4.8. Probar, configurar y activar la X
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herramienta -

4.9.Medir la eficiencia de la estrategia DMD X X | X | X X X X X

4.10. Realizar las mejoras a que haya lugar
con una periodicidad programada.

DMD X X | X | X X X X X

Fuente: Elaboracién propia (2019).

6 DECLARACION DE BENEFICIOS, PERDIDAS ESPERADAS E iNDICES.

Para definir los ingresos, se partio del supuesto de que la estrategia permita conseguir el objetivo
propuesto de $25.000.000 de ingresos mensuales a partir del sexto mes de aplicacion de la estrategia.
Los egresos son principalmente por prestacion de servicios de profesionales necesarios para desarrollar
la estrategia y durante los seis primeros meses se realizaran a manera de voluntariado, teniendo en
cuenta que en este momento no se cuenta con un presupuesto para marketing digital. A partir del cuarto
mes los pagos dependeran de la consecucion de los objetivos tal como se propone en el presupuesto.

Los equipos necesarios para trabajar seran proporcionados por cada profesional y no sera necesario
contar con un lugar de trabajo en las instalaciones de la Fundacién pues la contratacion se realizara por
prestacion de servicios. Por otro lado, se contempla como valor base de la herramienta de
automatizacion de marketing un presupuesto de $90.000 mensuales, costo de la herramienta HubSpot.
Las otras herramientas propuestas en el plan de marketing para analizar resultados son de caracter
gratuito.

Y finalmente se destina una parte del presupuesto para relaciones publicas o incentivos, lo que se refiere
a tarjetas de agradecimiento, reuniones con empresarios producto del objetivo 3.8 (Propiciar entrevistas y
articulos en medios digitales para consecucion de back links que ayuden al posicionamiento y a generar
trafico hacia la web) y demas acciones offline que se consideren necesarias para apalancar las acciones
online. En el ‘anexo 5’ se puede visualizar la proyeccién de gasto en cada mes del afo.

Tabla 9. Presupuesto del plan de marketing digital

Concepto 2020

Donaciones 2020 $ 150.000.000
Total ingresos $ 150.000.000
Community manager $ 4.500.000
Disefiador grafico $ 2.500.000
Ingeniero sistemas $ 2.000.000
Director marketing digital | $ 13.500.000
Automatizacién marketing | $ 810.000
Relaciones publicas $ 1.200.000
Total egresos $ 24.510.000

Re ado : 490.000

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Con base en el presupuesto se establecen las prioridades para cada accién. Ver ‘Tabla 10°, lo que sera
de utilidad para tomar decisiones durante la ejecucién de la estrategia y sobre el estudio de su viabilidad.
Dado que en general, el inicio de una accién depende de la anterior, las prioridades se dan por el orden
en que se realiza la accién. La primera y segunda etapa seran las que requieren una mayor inversiéon por
el redisefio de la pagina web y la creacidon de contenidos respectivamente.

Tabla 10. Plantilla de prioridades de las acciones de marketing digital

Accion

Resp

[0}

Presupuest

Prioridad 1

Prioridad 2 Prioridad 3

1.1. Identificar los valores, objetivos,
creencias. DMD
1.2. Definir buyer persona. DMD
1.3. Definir el tono y tipo de comunicacion. DMD | $ 2.000.000 | $2.000.000
1.4. Clasificar contenidos. DMD
1.5. Revisar comunicacion actual y rescatar
lo que funciona DMD
1.6. Redisefiar la imagen corporativa DG $ 1.000.000 | $1.000.000
1.7. Definir la linea de disefio DG T T
1.8. Redisefar (Facebook) y crear
(Linkedin) CM $ 450.000 $ 450.000
1.9. Disefio de pagina web
1.9.1. Definicion de estructura web DMD
5T Creaci e $ 1.200.000 | $1.200.000
.9.2. Creacion y recoleccion de
contenidos DMD
1.9.3. Disefio de interfaz grafica D $ 1.500.000 | $1.500.000
1.9.4. Construccion de pagina web IS $ 1.500.000 | $1.500.000
1.9.5. Pruebas de usabilidad DMD | $ 500.000 | $ 500.000
2.1. SEO Estructural IS $ 500.000 | $ 500.000
2.2. SEO de contenidos DMD | $ 300.000 | $ 300.000
2.3. Vincular la pagina web con Gogle
Analytics. DMD | $ 50.000 $ 50.000
2.4. Monitorear la evolucion de la pagina. DMD | $ 1.250.000 $1.250.000
2.5. Creacion de plan de crisis DMD | $ 400.000 $ 400.000
3.2. Contenidos de diferente tipo y formato. CM
. . $ 3.000.000 $3.000.000
3.3. Clasificar los contenidos. CM
3.4. Definicion y contacto con influencers. DMD | $ 500.000 $ 500.000
3.5. Elaborar parrilla de contenidos DMD | $ 1.200.000 $1.200.000
3.6. Definir formulario DMD $ 1.200.000 $1.200.000
3.7. Disefiar formularios de captacién leads DMD T o
3.8. Relaciones publicas para backlinks DMD | $ 900.000 $ 900.000
3.9. Lanzar la campana $ 450.000 $ 450.000
3.10. Hacer seguimiento de la campania. DMD $ 1.200.000 $1.200.000
4.1. Elegir  herramienta para la| DMD | $ 100.000 $ 100.000
automatizacion de lead nuturing.
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4.2. Reallizar lead scoring. DMD | $ 300.000 $ 300.000
4.3. Definir el proceso de lead nuturing DMD
4.4. Establecer los disparqdores para que el DMD
lead entre en el lead nuturing
load on cada etapa de! proceso de donacion | DM | $ 1:200.000 1.200.000
4.6. Seleccionar contenidos. DMD
4.7._ I_Es_tablece!' las .rtaglas de flujo y DMD
periodicidad de interaccién con los leads
ﬁésr-ram?éz?:r, configurar y activar la S 600.000 $ §00.000
4.9.Medir la eficiencia de la estrategia DMD
$1.200.000

4.10. Realizar las mejoras a que haya lugar | pyio $ 1.200.000
con una periodicidad programada.

TOTAL $22.500.000  $9.000.000

Fuente: Elaboracion propia (2019).

7 MECANISMOS DE CONTROL

En la ‘tabla 11’ se establecen los mecanismos de control que sirven como guia para la medicion de
resultados respecto a indicadores de control, herramientas necesarias para medirlos y tiempos
especificos para realizar el control o periodicidad para hacerlo. Esta tabla contrastada con la anterior

$9.200.000

permitira evaluar la rentabilidad de la campafia y consecucion de objetivos.

Tabla 11. Mecanismos de control del Plan de Marketing

Resp.
Accién Revisio Indicador de control
n

Herramient
ade
mediciéon

$4.300.000

fecha

revision

1.1. Identificar los valores, objetivos, DF Valores, objetivos, creencias y
creencias. principios identificados.
1.2. Definir buyer persona. DF Buyer persona definido. Documento
1.3. Definir el tono y tipo de comunicacion. DF Ton'o' y tipo de comunicacion | de briefing 31/01/20
definido. de marca
1.4. Clasificar contenidos. DF Contenidos clasificados. aprobado.
1.5. Revisar comunicacion actual y rescatar DF Elementos de la marca actual
lo que funciona que permaneceran, definidos.
1.6. Redisefar la imagen corporativa Imagen corporativa redisefiada Manual de
- . - marca 29/02/20
1.7. Definir la linea de disefio Manual de marca aprobado.
18 Redisefar (Facebook) y crear Redes s_00|aIe§ con imagen observacion 3/03/20
(LinkedIn) corporativa aplicada.
1.9. Disefio de pagina web
1.9.1. Definicion de estructura web Est.ru.ctura de pagina web Estructura 6/03/20
definida aprobada
1.9.2. Creacién y recoleccién de Contenidos de pagina web | Contenidos
. - 21/03/20
contenidos definidos aprobados
1.9.3. Disefio de interfaz grafica Interfaz grafica disefiada Disefio 13/03/20
aprobado
1.9.4. Construccién de pagina web Pagina web construida Paglna 27/03/20
funcional
1.9.5. Pruebas de usabilidad Pruebas realizadas Pruebas | 34/03/20
aprobadas
2.1. SEO Estructural Check list de SEO estructural Google 31/03/20
aprobado Analytics /
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2.2. SEO de contenidos pF | Check list de SEO de contenidos 31/03/20
aprobado
- - P - Content
2.3. \(lncular la pagina web con Gogle DE Pagina wep vinculada con King / 31/03/20
Analytics. Google Analytics L
—1 Similar web
2.4. Monitorear la evolucion de la pagina. DF Informe mensual de evolucion mensual
pagina web
2.5. Creacion de plan de crisis DF Plan de crisis creado Lectura 31/03/20
3.2. Contenidos de diferente tipo y formato. )\IBl Contenidos creados Contenidos |
mensual
3.3. Clasificar los contenidos. b)\IBl ] Contenidos clasificados aprobados
3.4. Definicién y contacto con influencers. DF Influencers interesados y In_fluencers trimestral
aprobados dispuestos
Parrilla de
3.5. Elaborar parrilla de contenidos DF Parrila de contenidos elaborada contenido mensual
aprobada
3.6. Definir formulario DF TIpO. de formularlo, ubicacion y | Formulario trimestral
medio definido. aprobado
3.7. Disefar formularios de captacion leads DF Formulario disefiado Prut—_zt_)as trimestral
usabilidad
Backlinks
3.8. Relaciones publicas para backlinks DF Backlinks conseguidos con Google | bimestral
Analytics
3.9. Lanzar la campafa m Campaiia al aire Campana 1/04/20
activa
- ~ - Google
3.10. Hacer seguimiento de la campafa. DF Informe semanal de campafa . semanal
Analytics
4.1, I.Eleg.'f herramlentg para la DF Herramienta elegida 3/02/20
automatizacién de lead nuturing.
4.2. Realizar lead scoring. DF Lead scoring realizado 4/05/20
4.3. Definir el proceso de lead nuturing DF Proceso de lead nuturing definido 11/05/20
4.4. Establecer los disparadores para que el Disparadores para lead nuturing
; DF . 11/05/20
lead entre en el lead nuturing establecido
4.5. Definir como sera la interacion con el Interacciones en el proceso de
lead en cada etapa del proceso de DF s - P 11/05/20
- donacion definidas.
donacién Hubspot y
. ) Contenidos de lead nurturing| Google
4.6. Seleccionar contenidos. DF definidos. Analytics 16/05/20
4.7. Establecer las reglas de flujo y Reglas de flujo y periodicidad
L . iy DF . 11/05/20
periodicidad de interaccién con los leads establecidas.
4.8. Probar, configurar y activar la Herramienta de lead nurturing
. . 18/05/20
herramienta activa
4.9.Medir la eficiencia de la estrategia DF Informe de estado de estra_\teg|a y mensual
resultados con plan de mejora
4.10. Reahzgr [a_s mejoras a que haya lugar DF Ejecucion de plan de mejora mensual
con una periodicidad programada.

Fuente: Elaboracién propia (2019).

7.1

Herramientas de medicion y KPls

Para apoyar el control del plan de marketing, se realiz6 un cuadro ‘Tabla 12°, con las herramientas de
medicion y KPls necesarios para medir la efectividad en la consecucion de objetivos. También se
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identifican los valores de referencia actuales y esperados. Todas las cifras estan basadas en los datos
arrojados en el diagnéstico interno y externo.

Tabla 12. Herramienta de medicién y cuadro de mando

Accién Resp Herram|_e_n'ta Vr. actual L
de medicién esperado
1.1. Idgntificar los valores, objetivos, DMD
creencias.
1.2. Definir buyer persona. DMD | pDocumento
— - de briefing . Archivo . .
1.3. I_Deflr)[r el tono y tipo de DMD de marca No aplica digital No aplica | No aplica
comunicacion.
aprobado.
1.4. Clasificar contenidos. DMD
1.5. Revisar comunicacién actual y
) DMD
rescatar lo que funciona
1.6. Redisefiar la imagen corporativa DG Manual de .
. Archivo . .
marca No aplica digital No aplica | No aplica
1.7. Definir la linea de disefio p/ci| aprobado.
0, 0,
1.8. Redisefiar (Facebook) y crear oM Metricool Engagement Facebook | 137.82% | 165.38%
(Linkedin) etricoo
Engagement LinkedIn 0 20%
L - Google
1.9. Disefio de pagina web Analytics
N Estructura i
1.9.1. Definicion de estructura web DMD aprobada Dura\zlsc;{;de la 0:03:23 0:04:32
i ” Contenidos | .
1.9.2. Creacion y recoleccion de DMD web S
contenidos = ..
aprobados | & Pagina
PR )
1.9.3. Disefio de interfaz grafica DG Disefio S web
aprobado 5
i L Pagina web
1.9.4. Construccion de pagina web 5 funcional Tasa de rebote 73.16% 58.53%
Pruebas de
1.9.5. Pruebas de usabilidad DMD usabilidad
aprobadas
2.1. SEO Estructural IS Similar Web Country rank 163.607 57.168
2.2. SEO de contenidos DMD
i i ContentKing | Salud del sitio web 407 900
2.3. \(lncular la pagina con Gogle DMD 9 .
Analytics. Pagina
2.4. Monitorear la evolucion de la . web
o DMD Rankings en
pagina. Google
; motores de 0 10
Analytics busqueda
2.5. Creacion de plan de crisis DMD q
3.2. Contenidos de diferente tipo y cM Contenid Pagina
formato. ao?oﬁgldgss No aplica web y No aplica
3.3. Clasificar los contenidos. CM P redes
sociales
Post publicados 1 5
3.4. Definicibn 'y contacto con DMD Influencers )
influencers. dispuestos | Influencers Activos 10 10
Engagment 10.6% 15%
3.5. Elaborar parrilla de contenidos DMD Parrilla de | Conversiéon | Empr 39 244
contenido (enviode |esas/
aprobada formulario | mes
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3.6. Definir formulario pmp | Formulario
aprobado - .
diligenciad Perso
3.7. Disefar formularios de captaciéon DMD Goog_le 0) nas / 29 140
leads Analytics
mes
3.8. Relaciones publicas para Google . Pagina
backlinks Di4ID Analytics Backlinks web 29 40
3.9. Lanzar la campafia CM Campana No aplica No aplica | No aplica N.O
activa aplica
Fuente de o
o conversion Pagina
3.10. ~Hacer seguimiento de la DMD Goog]e Sesion por fuente web y Por definir Pgr_
campahfa. Analytics ke redes definir
Sesion por sociales
dispositivo
4.1. Elegir herramienta para Ila
RO . DMD
automatizacion de lead nuturing.
empr 39 61
4.2. Realizar lead scoring. DMD €sa
Leads
4.3. Definir el proceso de lead nuturing | DMD cualific
ados /
4.4. Establecer los disparadores para mes
. DMD
que el lead entre en el lead nuturing
—— T = 8 perso 22 35
4.5. Definir como sera la interacion Q na
con el lead en cada etapa del proceso | DMD | Hubspoty | .2 Pagi
- 7] agina
de donacién Google g web
4.6. Seleccionar contenidos. DMD | Analytics g
4.7. Establecer las reglas de flujo y o
periodicidad de interaccién con los | DMD empr $31.037.68 | $48.53
leads esa 6 7.686
- - Donac
4.8. Probar, configurar y activar la -
) CM iones/
herramienta mes
4.9.Medir la eficiencia de la estrategia DMD
4.10. Realizar las mejoras a que haya perso $13.301.86 | $20.80
lugar con una  periodicidad | DMD na 5 1.865
programada.

Fuente: Elaboracién propia (2019).

8 FICHAS RESUMEN DE ACCIONES

Finalmente, en el ‘Anexo 6’, se encuentran las fichas de resumen de cada una de las acciones, que reune
toda la informacién relevante para cada una, lo que sera de utilidad para tomar decisiones durante la

ejecucion de la estrategia y sobre el estudio de su viabilidad.
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CONCLUSIONES

La fase de investigacion arroj¢ informacién muy relevante para la Fundacién Hogar San Mauricio,
identificando en una primera etapa, el tamafio del mercado dentro del que compite. Las fundaciones
conforman el 84% del tercer sector y en su mayoria se enfocan en las lineas de intervencion relacionadas
con educacion, salud, alimentacién y vivienda, mismos enfoques que tiene la FHSM.

En cuanto a la poblacién que se atiende, se identifica que los principales problemas que afectan a los
nifios en Colombia estan relacionados con la extrema pobreza, desnutricion, falta de acceso a la
educacion, la explotacidon o abuso sexuales, violencia infantil y falta de acceso a salud mostrando cifras
alarmantes que ponen en evidencia la necesidad de contar con mas capacidad para atender a un mayor
numero de nifos y ayudar a mitigar esa problematica en el pais.

La inversidn en este sector se percibe principalmente por parte del estado, que justamente ha aumentado
su presupuesto de inversion en este sector, seguido por ONGs, empresas e individuos y cave resaltar
una perspectiva de mejora aen la inversiéon por parte de estos dos ultimos, basados en el creciente deseo
de los colombianos de ser parte de los cambios sociales que se vienen dando en el pais asi como por la
tendencia de las empresas a considerar los temas sosciales dentro de los fundamentos de sus negocios
como impulsores de estrategia y de creacion de valor. La ANDI entrega cifras alentadores para la
Fundacién en terminos de interés de inversion por parte de las empresas del pais, con un enfoque en los
temas que atiende esta, siendo una oportunidad para convertirse en foco de estas ayudas.

Respecto a las politicas publicas y legislacion que acoje a las insituciones de este tipo, el cambio
constante en la reglamentaciéon impacta de manera negativa el presupuesto de estas, pues se requiere
de constante capacitacion para responder a estos ajustes y tiende a burocratizar sus actividades. La
FHSM, sin emabrgo, ha sabido manenerse siempre pegada a estas reglamentaciones y mas haya de
esto se ha caracterizado por innovar en sus procesos y gestion, siempre en la busqueda de beneficios
para los nifios que porotege lo que la hace desatcarse por la consecucion de su misidn con estandares
posiblemente superiores a lo que exige la ley.

Por otro lado, la investigacion permite evidenciar las fallas en la comunicacion digital de la Fundacién,
que en comparacion con la competencia analizada, la ubican en un puesto desventajoso, principalmente
en terminos de la claridad de comunicacion de la marca, el bajo uso que da a sus herramientas digitales,
y la baja calidad de su pagina web para dar a conocer su labor, y recaudar fondos, siendo la unica que no
cuenta con un botén de pagos para recibir donaciones. Se encuentra un punto a favor por explotar y son
un numero importante de influenciadores que podrian contribuir en el reconocimiento de marca y rapida
difusién de su obra.

Entendiendo todo este panorama, la propuesta de Plan de Marketing digital, propone aprovechar las
perspectivas positivas del pais para la captacion de fondos en este sector, aplicando diferentes técnicas
de Marketing digital, que aprobechan las fortalezas y oportunidades encontradas en el digandstico,
enfocando los esfuerzos en un principio, hacia fortalecer la comunicaciéon de la marca, creando un
manual de imagen que resume el proposito y valores de la marca, seguido de un posicionamiento web
para facilitar la difusién de las camparas y contenidos con los que se quiere llegar a la poblacion objetivo.

Posteriormente, mediante la aplicacion de estrategias de inbound marketing, involucrando técnicas de
storytelling en blog y redes sociales, se propone captar leads que posteriormente a través de
automatizacion de marketing con lead scoring y lead nurturing conseguiran las conversiones que necesita
la Fundacion para su sostenibilidad y crecimiento. Finalmente, todas estas acciones son estructuradas en
un plan que delimita acciones, tiempos, responsables, prioridades, presupuesto, gastos, mecanismos de
control y herramientas de medicién para hacerlo. Dando asi una herramientas para la consecucién y
seguimiento de los objetivos propuestos.
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IMPLICACIONES DEL NEGOCIO

Este afio la Fundacion pudo evidenciar los resultados que pueden llegar a tener las acciones de
marketing digital, con la estrategia realizada en Facebook para promocionar el dia de la familia, que a
través del hashtag #yosoysanmauricio, trajo resultados econémicos tangibles y fue reconocida por su
junta directiva.

Esto ocurrié con una estrategia aplicada, sin ninguna planeacién ni objetivo claro, ahora bien, el presente
trabajo aprovecha aquellos elementos claves con que cuenta la Fundacion, tales como, influenciadores,
storytelling, bases de datos de donantes actuales, y demas oportunidades y fortalezas identificadas en el
diagnostico realizado, asi como tiene en cuenta las debilidades y posibles amenazas que representa la
competencia y el entorno, proponiendo un plan bien estructurando que parte de el establecimiento de
objetivos basados en el diagndstico y que cubren las necesidades reales actuales que quiere superar la
Fundacion.

Se espera que la aplicacion de este Plan aumente de manera significativa los aportes anuales percibidos
por donaciones, difundiendo exponencialmente su obra y llegando directamente al publico objetivo. Se
daran a conocer, ademas, las ventajas de donar, asi como diferentes posibilidades para hacerlo con el
uso de herramientas que faciliten este proceso, tanto en la pagina web como en las redes sociales.

Sin embargo, el fin Ultimo de todas estas acciones es beneficiar a una poblaciéon en constante aumento
en Colombia y que requiere del tipo de atencién diferenciada que brinda esta institucion, en la que
realmente se rompen circulos de pobreza y a través de quienes se espera tener un impacto a largo plazo
en la construccién de un pais mas equitativo y en paz.

LIMITACIONES DEL TRABAJO

Una de las principales limitaciones fue el acceso a la informacion, pues, aunque la Fundacion tenia toda
la intencién de colaborar en este sentido, por las multiples ocupaciones de las personas de contacto, se
dificulté acceder a informaciéon que habria podido ayudar a plantear mejor el estado actual, por ejemplo,
datos sobre donaciones del afio 2019, que limitaron trabajar con informacién mas recientes para plantear
objetivos un poco mas realistas.

Por otro lado, también limitd la investigaciéon la falta de accesos a redes sociales de la Fundacion,
diferentes a Facebook para verificar estadisticas de uso que brinda directamente cada red Social, al igual
que accesos al panel de control o Google Analytics para obtener datos de la pagina web.
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ANEXOS
Anexo 1. Analisis de la competencia
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Anexo 2. Publico objetivo en Facebook de la FHSM
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Anexo 3. Proyeccién de ingresos y egresos para el Plan de Marketing FHSM en el 2020
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Anexo 4. fichas resumen de las acciones
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