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1. Introduccion
Las fundaciones, son organizaciones sociales que tienen como misién el bien comin. Asi,
centran sus actividades en la atencion a las comunidades menos favorecidas para contribuir
con la disminucion de la brecha en derechos y fortalecer los procesos de transformacion de
la desigualdad.

Segun el enfoque, cada fundacidn tiene unos determinados beneficiarios que
usualmente se ubican en territorios que se caracterizan por vivir en un ambiente violento y
de segregacion social, siendo los més afectados las nifias, los nifios, jovenes y madres
cabezas de hogar. Asi estos grupos poblacionales son focalizados por las fundaciones para

implementar con ellos y ellas sus programas de atencion.

Gracias a las fundaciones, estas comunidades apartadas y vulnerables han sido
atendidas, pues el ente gubernamental en muchos casos no tiene ocasion de atenderlas
directamente, bien sea por falta de cobertura o por escases presupuestal. Asi estas
organizaciones voluntarias contribuyen notablemente a la transformacion de dichas

realidades, he ahi la importancia de su permanencia en los territorios intervenidos.

Sin embargo, al tratarse de organizaciones sin animo de lucro dependen del método del
“fondeo” para su subsistencia, por lo tanto, dependen de recursos de entidades privadas o
de personas naturales que realizan donativos. La donacion es una aportacion de la cual el
benefactor no espera una retribucion econémica. Este es el motor econémico de la mayoria
de las fundaciones en Colombia, lo que les permite cumplir con su mision, pero con

presupuestos limitados.

De manera tal, es importante ayudar a las fundaciones a que mejoren sus procesos de
consecucion de recursos para que asi los proyectos puedan llevarse a cabo y contribuir a

mejorar la realidad de las poblaciones vulnerables.

Entonces, este proyecto es un andlisis sobre la consecucidn de recursos de la
Fundacion 33 suefios, la cual trabaja con nifios, nifias y adolescentes entre los 7 y 14 afios,

habitantes de Altos de Cazuca, Comuna IV del municipio de Soacha. La mision de la




fundacion es el fortalecimiento de valores, principios y desarrollo académico de grupo

beneficiario.

Producto del anélisis se le propondra a la fundacion la implementacion de un plan de
promocion (para nuevos donantes) y de fidelizacion (para aquellos que ya sean
benefactores). Por ello, es necesario evaluar, replantear e implementar, estrategias que
logren mejorar el proceso de obtencién de recursos con el fin de mejorar la capacidad
financiera de la fundacidn, y asi ampliar la cobertura de beneficiarios y lograr un mayor

impacto en el entorno.

2. Diagndstico
De forma general, la Fundacion 33 Suefios esta estructurada por 4 miembros que
pertenecen a la junta directiva, entre ellas la directora general, quien es la lider y mayor
disefiadora de todos aquellos proyectos positivos que generan felicidad y contribuyen al
bienestar y a la transformacion de vida de los nifios beneficiarios, dado que aportan un gran
valor en su desarrollo personal, académico y social. Adicionalmente, se conforma de una
contadora y una asistente administrativa, 5 coordinadores de proyectos y responsables de
areas tales como: Comunicacion y Mercadeo, Publicidad y Fotografia, Psicologia, Talento
Humano, entre otros. Finalmente, apoyan a la estructura un disefiador web, 10 voluntarios
aproximadamente y dos estudiantes de préactica social, este Ultimo cambia cada semestre

segun los convenios con las universidades Javeriana y Los Andes (ver imagen 1).

2.1 Area en que se desempefia la estudiante

Desde la direccion general se vela por el cumplimiento del objeto social de la fundacién, se
fija y controlan las politicas administrativas, operativas y logisticas. El sentido es propender
por el bienestar y la seguridad de los lideres, voluntarios, estudiantes en préactica y todas las
personas que forman parte del equipo de trabajo. También, se plantean y aprueban, con el
acompafiamiento de la Junta Directiva, los planes y proyectos a desarrollar en el tiempo y

para contribuir en el bienestar de los asociados.

Durante el periodo de préactica se ha realizado un apoyo administrativo relacionado con la
elaboracién de informes, actas y diligenciamiento de formatos para el desarrollo de

actividades de campo. Asi mismo, se ha sugerido mejoras de comunicacion, en los medios




digitales tales como pagina web y redes sociales; ya que este es el principal medio de

comunicacion con las audiencias de interés y posibles aliados.

Junta Directiva

Cofundador Cofundador Cofundadoray | | Cofundador

Mario Rodriguez Guillermo Mesa Directora General Mauricio Hernandez
: Solange Rocha

Contadora

Aura Barragan Asistente administrativa
) Janeth Sanchez
Directora de Coordinador Coordinadora Coordinador Coordinadora
Comunicaciones y de proyecto de proyecto de proyecto de Talento
Coordinadora de Librate Aldea de Tu huella en Humano
proyecto Nicolas lideres la tierra Cindy Romero
. Cajamarca <0 ’
El gol de tu vida | Johanna Blanco | Julian Herrera
Paulina Leyva
‘ Disenador web » Voluntarios Estudiantes
Javier VIP practica
Ballesteros

social
universitaria

Imagen 1 Organigrama de la Fundacidon 33 suefios.

2.2 Diagnostico Fundacion 33 Suefios

La fundacién fue constituida el 16 de julio de 2015, luego de que un grupo de 5 personas
decidiera crear una organizacion social y se focalizara en una poblacién en condicion de
vulnerabilidad, para fortalecer valores y promocién de derechos, apostandole al desarrollo
humano de familias, nifias, nifios y adolescentes, con el propdsito de contribuir a un pais
equitativo (Fundacion 33 Suefios, Webside, 2020).




El territorio priorizado para la atencion de la fundacion es la comuna IV del municipio de
Soacha, Altos de Cazucd, cuya comunidad ha sido atendida gracias a la ayuda de los
donantes y benefactores que aportan recursos a la fundacion y con la cual han logrado
implementar sus diferentes programas. Desde su constitucion han “cambiado el sentido de
vida de cerca de 120 familias, esperando afo tras afio poder llegar a mas” (Fundacion 33

Suefios, Webside, 2020).

Su mision es “Formamos a nifios, nifias, adolescentes y jovenes en valores, servicio y
liderazgo para que contribuyan a construir un mundo mejor” (Fundacion 33 Suefos,
Webside, 2020).

2.2.1 Contexto general de Altos de Cazuca.
Altos de Cazuca es una comuna perteneciente al municipio de Soacha, que comparte su
extension territorial con la localidad 19 de Ciudad Bolivar de Bogota. El poblamiento del
territorio inicid a finales de los afios 70 y se expandio a principios de los noventas, cuando
miembros del partido comunista y exmiembros de la guerrilla del M-19 construyeron los
primeros barrios. Con la cruenta oleada de violencia de los afios 2000, el sector se fue
constituyendo en el resguardo de las personas que llegaban desplazadas de diferentes

territorios del pais (Garzon, 2005).

Actualmente la comuna esta compuesta por 32 barrios, suburbanos con falta de acceso a
servicios publicos basicos, el desempleo, el hacinamiento, viviendas construidas en
material inadecuado (como polisombra y latén), microtréafico, delincuencia comun, rifias,
violencia intrafamiliar, baja oferta en educacién de calidad, violencia de género, abuso
sexual, entre otras, son las problematicas a las que esta comunidad se enfrenta dia a dia
(Alcaldia de Soacha, 2018).

Estas duras condiciones de vida encrudecen la problematica social, en la cual la poblacion
menor de edad se ve afectada, asi Garzon describe en su estudio que las mujeres entre los
25 y 40 afios entrevistadas refirieron gque, en el sector, muchos nifios, nifias y adolescentes
deben permanecer solos mientras sus familias buscan el sustento diario, algunos hermanos
mayores deben cuidar a los menores, razén por la cual se presenta la desescolarizacion
(2005).
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2.2.2 Funcionamiento y fuente de recaudacion de recursos de la Fundacion 33
Suefios.
La fundacion esté constituida como una entidad sin &nimo de lucro que, desde su inicio, ha
crecido gracias a la vinculacién de personas naturales y juridicas que son benefactores
aportando recursos que ayudan al sostenimiento de las actividades que realiza la fundacién

para el cumplimiento de su objeto misional.

De manera tal, la fundacion requiere recibir aportes necesarios para llevar a cabo sus
actividades con los beneficiarios en sus tres areas o actividades de cobertura las cuales son:
Educacién con tres programas que estan apoyados por el Instituto de Bienestar Familiar
(ICBF): 1) Aldea de lideres, 2) Constructores de paz y 3) Librate. El area de recreacion y
deporte que implementa “el gol de tu vida”, y por Gltimo el area ambiental que realiza el

proyecto “guardianes de paramos”.

Existen algunas formas en que la Fundacion realiza el proceso de consecucion de recursos

ya sea en efectivo o0 en especie:

La Fundacion 33 Suefios para darse a conocer por sus audiencias de interés usa el ‘voz a
voz’. Esta es una herramienta en la que la buena reputacion de una empresa se transmite a
través de la oralidad, cuando un cliente refiere las buenas experiencias que encontrd en una
organizacion particular, y esto motiva la decision de compra de un tercero. Aungue el voz a
voz no es un plan de publicidad establecido, es la practica mas representativa que realiza la
Fundacion 33 Suefios para vincular donantes y/o benefactores. La sefiora Solange Rocha,
directora general, y los miembros de la Junta Directiva construyen vinculos sociales con
diferentes personas juridicas como la Asociacion Colombiana Médica estudiantil-ACOME,
Pontificia Universidad Javeriana, Asociacion de Egresados de la Universidad de Los
Andes-Uniandinos, Grafilisto Ltda., entre otras, y personas naturales que valoran el trabajo
de la institucion y toman la decision de generar aportes que contribuyan a la trasformacion

de vida de los nifios, nifias y adolescentes beneficiarios.

A traveés de la pagina web en la seccién de: ;como ayudarnos? — Donaciones. Alli, quien
esté interesado en realizar un aporte a la institucion, lo hace para tres propdsitos: 1). Bono
de navidad por un valor de $50.000, 2). El gol de tu vida por $45.000 y 3). Plan padrino por

$300.000. Lo anterior, para llevar felicidad y cubrir necesidades de los nifios, nifias y
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adolescentes beneficiarios de la fundacion. Dicha transaccion se hace por medio de PayU,
plataforma de recaudo de dinero en la cual la donacion es virtual.

También, por otros medios de comunicacidn por los cuales la Fundacion muestra su labor
social y se da a conocer tales como: redes sociales, la misma pagina web, radio, etc., hace

que el donante llegue por iniciativa propia.

2.2.3 Matriz DOFA.
Implementando la técnica de recoleccion de informacion Matriz DOFA definida como “una
estructura conceptual para el analisis sistematico, que facilita la comparacién de las
amenazas y oportunidades externas con las fuerzas y debilidades internas de la
organizacion” (Lopez y Correa, citando a Koontz y Weinrich, 2007, p., 32). Se da cuenta de
las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que la fundacion tiene frente a la
fidelizacion de donantes. Asi mismo, esta matriz de analisis se realiza de forma cruzada con
el fin de formar una interaccion entre los factores internos y externos de la organizacion
para identificar posibles estrategias que son definidas como: las FO que se enfocan en
relacionar las fortalezas para aprovechar las oportunidades, las DO identificar la forma de
superar las debilidades y convertirlas en oportunidades, FA buscar usar las fortalezas para
evitar las amenazas y por ultimo, las estrategias DA busca reducir las debilidades y evitar
las amenazas. (Correa 'y Lopez, 2007). En dicho analisis DOFA, se relaciona la informacion
con base en documentacion primaria y después de diversas conversaciones obtenidas con la

directora de la fundacion y los miembros de la junta.

Tabla 1 Matriz DOFA

FACTORES INTERNOS

Fortalezas (F) Debilidades (D)
1. La fundacion involucra a sus 1. No existe programa de fidelizacion
donantes a las actividades de donantes y/o benefactores.
realizadas. 2. Cuentan con pocos recursos
2. Muestran al benefactor la econémicos para promover mercadeo.
transformacion de vida de los nifios, | 3. No cuentan con una base de datos
las nifias y adolescentes de donantes y/o benefactores.
beneficiarios. 4. No cuentan con un protocolo
3. Las donaciones no estan establecido para realizar el proceso de
concentradas en un solo donante, consecucién de recursos, seguimiento
sino en varios a nivel nacional y y fidelizacion de benefactores y/o
algunos fuera del pais. donantes.
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4. La fundacion es una de las pocas
ESALES que pertenecen al régimen
tributario especial.

5. No tienen definido un mecanismo
para documentar las donaciones que
realizan las personas juridicas y
naturales y actividades de entrega de
dichos aportes.

6. El conocimiento y la gestion de
obtencidn de donaciones estéa
centralizada en muy pocas personas y
especialmente en la directora general.

FACTORES EXTERNOS

Oportunidades (O)
1. Podrian incorporar
nuevas formas para la
consecucion de recursos.
2. Generar conciencia en la
poblacion para la
transformacion de vida de
nifios, nifias y adolescentes
para fortalecer el tejido
social de la comunidad.
3. Alianzas estratégicas
con empresas interesadas
en la responsabilidad
social empresarial.

Estrategias (FO)
1. Por medio de la informacion
publicada en los diferentes canales
de comunicacion, se aumentara su
participacion en el mercado y
fortalecera la confianza 'y
fidelizacion de los donantes y/o
benefactores.
2. Dado que la fundacion cuenta
con aproximadamente 20 donantes
solidos, estos podran respaldar el
desarrollo del plan de mercadeo
mientras dura el proceso de
fidelizacion de donantes y/o
benefactores.
3. Por las buenas relaciones entre la
fundacion con la Asociacion de
Médicos de Colombia y Policia de
Turismo, le permite potencializar
sus proyectos enfocados en la salud
y la recreacion.

Estrategias (DO)
1. Incorporar en sus procesos
herramientas basicas que permitan
documentar las donaciones realizadas
durante el tiempo.
2. La creacion de un equipo
estratégico con capacitacion en
procesos de donacién permitira la
gestion integral de consecucion de
recursos Y fidelizacion de donantes.
3. Implementar un buen protocolo de
consecucion de recursos facilitara la
relacion y la confianza entre las dos
partes (fundacion y benefactor).

Amenazas (A)

1. Las empresas han
disminuido su interés en
donar.

2. Bajo nivel de
posicionamiento en el
mercado.

3. Creacion de fundaciones
con un objeto social igual
o similar.

4. No logran mantener un
grupo de donantes para
cubrir las necesidades de
los beneficiarios.

5. Vulnerabilidad a las
crisis econdmicas.

6. Ausencia de grupo de
voluntarios y estudiantes
en préctica que se
dediquen a esta area.

Estrategias (FA)
1. Aunque algunas personas
juridicas y naturales prefieren
realizar otro tipo de obras sociales,
0 que les disminuyan impuestos por
otros mecanismos, la Fundacion 33
Suefios debera aprovechar su
conocimiento y experiencia
promoviendo estrategias de
referidos y relacionamiento para
lograr donantes y benefactores
potenciales.
2. Aumentar la base de voluntarios
y estudiantes en practica de
diversas universidades, la
fundacidn contara con un amplio
personal capacitado para que desde
diferentes metodologias se ofrezca
una mejor ensefianza a los
beneficiarios.

Estrategias (DA)
1. Mantener una buena base de datos
consolidada con los donantes y
benefactores podra disminuir el
riesgo de perder aquellos actores
estratégicos que ayudan al desarrollo
sostenible de la institucion.
2. A medida en que se aumenten las
alianzas con universidades para
vinculacion de estudiantes en
préactica, la fundacion ampliara un
grupo estratégico que realice
actividades de mercadeo de
relaciones publicas y sociales
logrando captar donantes y
benefactores.
3. Elaborar y mantener buena
documentacion sobre el proceso de
consecucion de recursos, podréa
mejorar la fidelizacién de donantes y
benefactores.
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3. La experiencia y la buena imagen
que tiene la fundacion con los
diferentes grupos de interés debera
aprovecharse para fortalecer
vinculos con los donantes
estratégicos de modo que impulsen
la labor social.

Una vez realizado el analisis anterior sobre las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades que la fundacion tiene frente a la fidelizacion de donantes, se puede concluir
que en la actualidad, en entornos empresariales y sociales, ha habido un rapido crecimiento
de las tecnologias de la informacion y las buenas practicas de comunicaciones y marketing
cuya importancia es cada vez mayor dado que se han convertido en herramientas
fundamentales para la planeacion y ejecucion de actividades estratégicas, misionales y

logro de objetivos de todo tipo de organizaciones.

De igual manera, es importante que las estrategias mencionadas en la matriz DOFA
sean eficientes y eficaces para dar a conocer la gestion de la Fundacion 33 Suefios sobre las
diferentes actividades que realiza fuera del territorio de los beneficiarios, las cuales van
enfocadas a vivir experiencias memorables. De tal modo, podria construir lazos de
confianza en los nuevos actores donantes y benefactores, y asi mismo, sobresalir entre otras
entidades sin animo de lucro (ESALES).

3. Planteamiento del problema
La Fundacion 33 Suefios, en el marco del cumplimiento de su objeto misional, ha
desarrollado actividades para la formacion en valores mediante la educacion experiencial
de nifos, nifias y adolescentes en situacidn de vulnerabilidad y para financiar dicho
trabajado se ha relacionado con alrededor de 6 empresas y cerca de 40 personas naturales,
gue permanecen activas como benefactoras apostandole al cambio social que la Fundacion

33 Suefios propone.

Actualmente, la fundacion con el fin de aumentar el indice de beneficiarios se
encuentra en la basgqueda de recursos monetarios y en especie, captando benefactores o
donantes que pueden ser personas juridicas y/o naturales interesadas en la transformacion

de vida de las familias de Altos de Cazucé.
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Sin embargo, como se describio en la matriz DOFA la fundacién carece de un
programa de fidelizacién y convocatoria para donantes. Tampoco tienen registros que
permitan documentar dicho proceso y hacer seguimiento; asi mismo se enfrentan a una
disminucidn de interés de los donantes, ausencia de capital humano que fortalezca el area 'y
la aparicién de nuevas fundaciones con un objeto misional similar que captan con mayor

facilidad la atencién del donante.

Por lo tanto, es necesario revisar el proceso que actualmente maneja la directora para
la recaudacion de fondos, asi mismo, estudiar el entorno y la evolucién de la institucion,
evaluando qué tan asertiva es la comunicacion con las personas donantes y qué tan seguros
se sienten al brindar un apoyo ya sea en especie 0 en dinero para participar en dicha causa

social.

Identificados los anteriores factores, se disefiarian mejoras correctivas para ejecutar
buenas practicas de recaudacion y dar paso a la elaboracion de un plan de mercadeo y
comunicaciones que permita gestionar de manera eficiente la captacion, fidelizaciony

mantenimiento de donantes y benefactores.

Por consiguiente, para apoyar a la fundacion en su proceso de crecimiento,

fortalecimiento y reconocimiento surge la siguiente pregunta:

3.1 pregunta de investigacion
A partir de un analisis externo de la fundacion, la pregunta de investigacion se limitara
a responder qué tipo de estrategias son las mas convenientes para la creacion de un

programa de fidelizacion de donantes.

4. Antecedentes

4.1 Origen del problema
La Fundacion 33 Suefios, como las deméas Entidades sin Animo de Lucro (ESALES)
estan reguladas por Decreto 2150 de 1996, Decreto 427 de 1996 y la Ley 019 de 2012 las

cuales son:
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Las ESALES son personas juridicas que se constituyen por la voluntad de asociacion

0 creacion de una o mas personas (naturales o juridicas) para realizar actividades en

beneficio de los asociados, de terceras personas o de la comunidad en general, que no

persiguen el reparto de utilidades entre sus miembros. (Camara de comercio de Bogota,

2013, p.2).

Para financiar su objeto misional, la Fundacion 33 Suefios ha trabajado en la
consecucién de recursos de manera tradicional, apoyados por el “voz a voz”, entre grupos
de amigos y personas (juridicas y naturales) referenciadas, con los cuales han estrechado
lazos de confianza para continuar con su iniciativa enfocada en contribuir al bienestar de
los colombianos. Actualmente 45 nifios, nifias y adolescentes son beneficiarios que suefian

con la construccion de un mundo equitativo.

Adicionalmente, la Fundacién ha implementado el modelo de gestion PHVA (por sus
siglas: Planear, hacer, verificar y analizar) para asi garantizar la eficiencia y eficacia de los

procesos administrativos y enfocar a la institucion hacia la mejora de su oferta misional.

Sin embargo, como se menciond en el planteamiento del problema, la Fundacion 33
Suefos tiene serias falencias en la consolidacion de un plan de mercadeo que le permita
implementar herramientas adecuadas para el fortalecimiento en la obtencion y fidelizacién
de donantes o benefactores. Uno de los factores que incide negativamente en el proceso es

la ausencia de un plan de comunicaciones que movilice las redes sociales (RSD).

Las RSD como la pagina web, Facebook, Instagram y Twitter son significativos al
momento de la gestién de enganche para nuevos donantes y por lo observado en la
fundacion, puede decirse que no se ha dimensionado su alcance como fortaleza en el plan
de mercadeo; pues las redes son actualmente uno de los fenémenos mas influyentes en la
comunicacion, rompe fronteras, ayudando a fomentar la confianza y sentimientos comunes

entre sus miembros (Leimeister, Sidiras, & Krcmar, 2006).
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4.2 Referentes académicos sobre implementaciones de plan de mercadeo en Entidades
sin Animo de Lucro

Para hacer visible a una empresa frente a sus clientes o proveedores, es necesario
contar con planes de mercadeo que contribuyan al posicionamiento de imagen o marca,
puesto que el consumidor tendra en su mente dicha marca respecto a la competencia. Asi
mismo, las organizaciones sin &nimo de lucro, como la Fundacion 33 Suefios, se mantienen
activas en el mercado de acuerdo con su imagen y reputacion por el hecho de hacer y
mostrar la buena labor que ejecuta. Para estas instituciones también son importantes los
planes de mercadeo que logren mostrar la ejecucién de proyectos con relacion a la
promocion del respeto de los derechos fundamentales, la redistribucion de recursos y/o

produccidn de bienes y servicios, y diferentes actividades con los beneficiarios.

Por lo anterior, se relacionan estudios de caso que demuestran que las estrategias de
mercadeo son importantes para las fundaciones porque aumentan la reputacion y
posicionamiento en el mercado y logran vincular mas usuarios para aportar en bien de la

comunidad beneficiaria.

Caso 1: Plan de mercadeo enfocado a la fidelizacién y consecucidn de nuevos
benefactores que apoyen la gestion del Banco Arquidiocesano de Alimentos de Bogota, el
cual se baso en la implementacion del marketing mix (producto, precio, plaza y precio)
como elementos para aumentar la vinculacién de donantes, en el cual de alli se concluyo
que hacer uso del mercadeo es importante puesto que el Banco de Alimentos podria tener

mas reconocimiento y por ende vincular a mas donantes y benefactores (Caska, 2014).

Caso 2: Plan estratégico de mercadeo basado en la web 3.0 y enfocado en la
consecucion de nuevos donantes para la Fundacion Findesin, dio como conclusidn que para
esta institucion es vital realizar estrategias de comunicacion asertiva, uso de medios
digitales, plan estratégico de mercadeo basado en la web 3.0, centrado en valores y causas

sociales para generar mayor reconocimiento en el mercado (Carrefio, 2018).

Caso 3: Propuesta de nueva estrategia de fidelizacion de donantes para el
sostenimiento financiero del Banco de Alimentos de Bogot4, el cual se mostro que las
buenas practicas de relaciones publicas y la comunicacidn son necesarias para incrementar

la fidelizacion de donantes (Gutiérrez, 2018).
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5. Justificacion
Teniendo en cuenta que la Fundacion 33 Suefios no cuenta con grandes recursos
econdmicos y una estructura organizacional amplia, en el cual pueda realizar o pagar por un
estudio y asesoramiento de plan de mercadeo, es importante contar con estudiantes en
practica competentes, con conocimientos sélidos, autonomia, responsabilidad y capacitados
en realizar estudios de mejora de procesos, identificando necesidades concretas y que
conduzcan a implementar estrategias y herramientas de solucion para la optimizacion de

SUS Procesos.

Se espera que este plan de mercadeo sea el medio por el cual la organizacion se dé a
conocer ante mas actores interesados en realizar obras sociales, usando las facilidades que
ofrecen los medios de comunicacion digitales y tradicionales para promover una
comunicacion asertiva de modo que genere un ambiente de confianza entre los potenciales
donantes y benefactores y la Fundacion 33 Suefios, y asi lograr cumplir con la mision de la
organizacion y aumentar la captacion de recursos para el bienestar de los nifios, las nifias y

adolescentes.

De igual forma, este proyecto puede reafirmar la formacion académica y profesional
del estudiante, dado que sirve como guia para su formacion en liderazgo y le permite hacer
un trabajo social en el cual puede contribuir como agente de cambio social.
Adicionalmente, sirve de aporte a los futuros lectores pues contiene un conocimiento basico
acerca de como se lleva a cabo un plan de mercadeo que puede generar un cambio para la
fundacion y como una empresa o una persona natural por medio de sus recursos puede
aportar en la transformacién de una sociedad, promoviendo y vinculandose en las

actividades socialmente responsables.

6. Revisién de la literatura

6.1 Marketing social

El marketing es una serie de técnicas y herramientas que tienen como proposito
comercializar exitosamente un producto con animo de lucro. Es muy popular ya que, su
implementacion permite que las empresas reduzcan sus costos de produccion, aumentando

sus ganancias y posicionandolas en el mercado.
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En marcado en lo anterior, se encuentra el marketing social; que como bien lo
mencionan Guijarro y De miguel (2014) ha sufrido reinterpretaciones a lo largo de los
ultimos 40 afios. Pero, concretamente puede decirse que el marketing social es un proceso
que implica el planteamiento, disefio, implementacidon, analisis, seguimiento y evaluacion,
para influir en el comportamiento de una audiencia objetivo que las persuada para adoptar

un comportamiento en beneficio de la sociedad.

Un ejemplo de ello es el trabajo voluntario de personas con privilegios que invierten su
tiempo y esfuerzo para ayudar a los mas vulnerables o aquellos que asumen estilos de vida

sustentable como el reciclaje.

6.1.1Caracteristicas
El marketing social tiene unas caracteristicas que lo diferencian de marketing

comercial (Guijarro y De miguel, 2014):

a) Su propasito es influenciar en la conducta de las personas con el fin de realizar un

bien social.
b) Por lo tanto la finalidad del marketing social es realizar un “objetivo social”.

c) Al tratarse de un cambio comportamental en las personas objetivo, se trata de un
proceso ciclico que puede transformarse y que en cambio del marketing comercial no

termina al vender un producto.
d) El producto o servicio es el objetivo social al que se le apunta.
e) Usa mecanismos o herramientas que permiten la consecucion de lo deseado.

6.2 Marketing Digital

En la actualidad todo tipo de organizacion (fundaciones, corporaciones, asociaciones,
etc.) o cualquier persona que decida darse a conocer en el mercado ya sea por la prestacion
de un servicio o la oferta de un bien debe implementar de manera fundamental précticas de
marketing digital, tales como: invertir en el manejo de marca digital, definir estrategias
digitales, fidelizar los clientes, entre otras, con el fin de mantener buenas relaciones con sus
stakeholder como empleados, clientes, proveedores, accionistas, entre otros, que tienen una

relacion econdmica directa o indirecta con la asociacién pero que bien manejados haran que
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todos los afios la empresa gane participacion en el mercado y le permita estar a la
vanguardia de la tecnologia avanzada y por ende adaptarse a los cambios que genera la
globalizacion.

El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la personalizacion
y la masividad. Los sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de los usuarios, no
solo demogréficos sino también de gustos, preferencias, intereses y busquedas (Selman,
2017).

El marketing digital es una estrategia totalmente confiable ya que generan buenas
posibilidades para que una organizacion pueda mejorar su eficiencia y eficacia. 1). La
comunicacion es asertiva, 2). Es una herramienta de marketing para obtener mas reacciones
del publico, 3) Mejoran la relacion con el usuario, 4). Es (til para que el interesado pueda
visualizar el trabajo que se hace en la institucion, 5). Podria ser un conjunto de estrategias
de mercadeo que ocurren en la web y que buscan algun tipo de conversion por parte del

usuario, entre otros tantos beneficios.

“El consumidor de hoy estd mucho més informado que nunca, mientras que en 2010
usaba 5.3 fuentes de informacidn antes de realizar una compra, al afio siguiente esa cifra
subi6 a 10.4 fuentes” (Lecinski citado en Vargas, 2019, p. 16) lo anterior, se establece que
la Fundacion no se debe interesar Gnicamente por el momento en que el potencial donante
esté dispuesto a realizar el aporte, sino que debe captar el interés de su audiencia desde el
momento cero de la verdad, el cual se resume en todas las acciones de busqueda de
informacion que hace el usuario en la web y con su circulo cercano antes de decidirse a

realizar la donacion.

Dado que la Fundacién 33 Suefios ya cuenta con pagina web y redes sociales podria
usar el marketing digital para apalancarse y mostrar el trabajo social que ha hecho por los
nifios, nifias y adolescentes de Altos de Cazuca. Asi mismo poder competir de manera mas
agresiva en el mercado. Segun (Vargas Romero, 2019) existen 6 palancas de marketing
digital: pagina web, motores de busqueda, publicidad online, redes sociales, e-mail
marketing y comercio electronico, estas se caracterizan por ser herramientas de uso
intuitivo y apropiadas cuando los recursos de la organizacion son sumamente limitados,

como en este caso.
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Entonces, el propoésito de este trabajo es la mejora de las condiciones de vida de la
poblacién beneficiaria de la fundacién 33 suefios, por ende, es importante implementar el
mercadeo social para que contribuyan con la consecucion de recursos y asi se logre mejorar

las condiciones de vida de la comunidad de Altos de Cazuca.

Para implementar el marketing social es necesario construir una estrategia que
responda a sus caracteristicas, debe ponerse por escrito, y recibe el nombre “plan de

mercadeo”.

6.3 Marketing SEO

El uso del marketing SEO (Search Engine Optimization) es muy Util para todo tipo de
empresas que quieran tener un posicionamiento a través de pagina web y para las ESALES
es bastante benéfico dado que, con el uso de esta técnica, al respecto Saavedra (2018) dice:

Las empresas se centran en las mejoras y perfeccionamientos que pueden realizar en
las paginas web, para optimizar la visibilidad de manera organica. Cuando se usa el
término organico se hace referencia a no usar métodos de pago, si no conseguirlo
mediante el trabajo con los factores internos, constancia y tiempo (p 29).

6.4 Plan de mercadeo
Teniendo en cuenta que, para implementar un plan de marketing digital social hay que
desarrollar un documento escrito que, sirva como carta de navegacion para el proceso, se

entendera por plan de mercadeo como dicen Benitez y Mostacilla (2014, P,38):

Un documento en el cual se plasma la situacion actual de una compafiia para asi saber
hacia donde debe ser dirigida. Para esto se fijan las metas de la empresa y se presentan
las estrategias de mercadeo a utilizar para la consecucion de los objetivos identificados
en el plan de marketing.

El plan debe seguir unos componentes esenciales para que la campafia sea exitosa:

I. Motivacion: hay que identificar cual es la causa social que se quiere lograr, es decir

identificar el objetivo social.
I1. Agente de cambio: se identifica a quiénes estan tratando de lograr ese objetivo.

I11. Analisis: es necesario realizar un diagndstico DOFA del agente de cambio y de su

contexto.
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IV. Identificar el publico objetivo: A quién beneficiara el objetivo social.

V. Definir vias de comunicacion: los canales de comunicacién mediante las cuales se

trasmitira el mensaje de cambio.

VI. Destinatarios: La audiencia objetivo que debe recibir el mensaje de la camparia de
marketing.

VI1. Identificar la estrategia para llevar a cabo el objetivo social: Herramientas que se

utilizar&n para llevar el mensaje transformador.

VI1I1I. Organizar la propuesta: Debe responder a las necesidades, fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del agente de cambio.

6.5 Conceptos claves

Promocion: dar a conocer el Core o el trabajo social que ejerce la fundacion, contarle a
la gente acerca de los diferentes proyectos y actividades que realizan para la transformacion
personal, académica y social no solo de beneficiarios sino de una familia y también de una

comunidad.

Fidelizacion se entendera: “La fidelizacion representa el conjunto de actividades de
comunicacion y marketing que realiza la organizacidn para sostener y fortalecer la relacion

con ese donante” (Garcia, 2012, p. 45).

Consecucidn de recursos se deducira en: las donaciones en dinero o en especie que los
donantes o benefactores entreguen a la fundacion o directamente a los beneficiarios para

contribuir al cumplimiento de la mision de la fundacion.

7. Objetivos
7.1 General

Desarrollar un plan de mercadeo y comunicaciones para la promocion y fidelizacion de

nuevos donantes y/o benefactores con el fin de aumentar la consecucion de recursos.

7.1.1 Especificos
1. Analizar los procesos que la fundacién lleva a cabo sobre la promocion, fidelizacion

y consecucion de recursos.
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2. Proponer un plan de mercadeo estratégico que permita el fortalecimiento la

promocion y fidelizacion de donantes y/o benefactores para aumentar la consecucion de

recursos

3. Socializar el plan de mercadeo y comunicaciones que permita promocion y

fidelizacion de nuevos donantes y/o benefactores con el fin de aumentar la consecucion de

recursos.

4. Documentar la recepcion y aceptacion del plan de mercadeo sobre la promocion, y

fidelizacion para la consecucion de recursos.

8. Metodologia

Esta investigacion se desarrollara a través de un enfoque cualitativo, que pretende realizar

una revision documental, y captacion de datos no numéricos, mediante diferentes técnicas

de recoleccion de informacion. Esto para identificar como se lleva a cabo la consecucion de

donantes, identificar sus debilidades, fortalezas y de alli proponer un plan estratégico de

mercadeo que contribuya a la labor de captacion de benefactores y recursos economicos.

8.1 Ruta metodoldgica

Tabla 2 Ruta metodoldgica

comunicaciones.

Momentos Objetivos Productos Técnicas Instrumentos Participantes
de la de recoleccion
ejecucién de informacion
1 Anélisis Diagnostico de Recoleccién Entrevista no Directora de la
diagnostico las condiciones y estructurada fundacién
protocolos de
donacion de la
fundacién
2 Elaboracién de | Plan de Marketing Grupo focal Profesional
propuestas mercadeo social investigadora
y grupo de
posibles
donantes
3 Socializacion Reunion de Presentacion Grupo focal Personal
de la propuesta | socializacion en | del proceso de general de la
la que se haga desarrollo del fundacion:
una plan de directora,
retroalimentacion | mercadeo y junta directiva
del plan de comunicacion y demés
mercadeo y equipo de

trabajo segun

consideracion
de la directora
general
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4 Documentacion | Informe Documentacion | Matriz de Investigadora
de la reaccidn triangulacion
frente al plan.

8.2 Técnicas de recoleccion de la informacion

En el diagnoéstico inicial de esta investigacion, se evidencié que, al no existir una
documentacion clara, no datos cuantitativos disponibles, es necesario abordarlos desde la
textualidad, es decir buscar y analizar datos cualitativos que puedan llevar a descripciones o
extractos de informacion en bruto, pertenecientes a narraciones de las experiencias de las

personas informantes.

8.2.1 Entrevista informal o no estructurada
Bonilla y Rodriguez (2007, p35) definen a la entrevista informal o conversacional no

estructurada como:

Las preguntas se formulan en torno a un asunto que se explora ampliamente, sin usar
ninguna guia que delimite el proceso. No se espera obtener informacidn sistematica, sino
que por el contrario, captar el margen de variabilidad en la informacion que reportan las
personas.

8.2.2 Grupo focal
Frente a esta técnica, Bonilla y Rodriguez (2007, p.40) dicen: “retine a varias personas al
debate de un tema en especifico, fue usada originalmente en la industria privada para medir

el comportamiento de los consumidores”.

8.2.3 Matriz de triangulacion
Se entendera por matriz de triangulacién, el cuadro dindmico que albergara la informacion
documentada luego de retroalimentacion de la propuesta de mercadeo y que permitira que

se elaboren recomendaciones que abarquen los datos recolectados.
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Tabla 3 Cronograma

9. Cronograma

Fundacién 33 Suefios

Cronograma sobre el plan de trabajo del proyecto social universitario

Linea de Actividad de Descripcion de Frecuen Febrero Marzo Abril Mayo
enfoque operacion actividad cia 112]13[4]1]2[3[4]1]2] 3 112]3
Participacion Analizar el entorno de
actividad de campo | trabajo e interaccion
con los beneficiarios 1 8
de la fundacién
Reunion de trabajo | Conocer el core de la
] con la directora y fundacion y hallar 1 4
Q - - o
S miembro posible probleméatica
g administrativo
1= Reunién con los Validar mision, vision,
2 miembros directivos | valores y cultura 1 4
corporativa,
planeacidn estratégica
Reunioén con los Planificacidn proyecto
miembros directivos | para captar donantes y 1 6
benefactores
Validacion de Realizar un listado y
stakeholders validacién de los
grupos de interés para 2 7|5
el plan de mercadeo
Implementar Analizar informacién
documentacion relevante que sea de
interés para la 2 612
creacion de base de
datos de donante.
Validacion de Analizar con la
§ formatos directora y miembros
S de lajunta la 5
T importancia del 1
= formato para los
donantes y
benefactores
Implementacion de | Idear estrategias que
estrategias de permitan mejorar los 2 4ls
mercadeo: medios de
Promocion, comunicacion.
fidelizacion y Crear estrategias de
consecucion de relacionamiento con 2 516
recursos los donantes y
benefactores
Estrategias Andlisis del impacto
transversales de la creacidn del &rea
de mercadeo para la
- ejecucion de 2 43
S estrategias propuestas
§ y continuo
= reposicionamiento de
2 la fundacion.
8 Presentacion y Realizar presentacion
validacion de a directora 'y
proyecto miembros de la junta 1 2
directiva de la
fundacion

25




10. Desarrollo de las actividades — resultado

10.1 Anélisis del proceso que la fundacién lleva a cabo sobre la promocion,
fidelizacion y consecucion de recursos.

Con base en la en la entrevista semiestructurada realizada a la sefiora Solange Rocha
Barragan, directora general de la Fundacion 33 Suefios (ver anexo #1), se pudo establecer el
siguiente diagrama, que evidencia el proceso actual que lleva la fundacién, para cumplir

con su objetivo misional.

Promocion. fidelizacion y |
captacion de donantes

v v
4{ Voz avoz | Medios Electronicos
4 ; ¥ A . Y
: Alianzas y convenios Eventos con otras ONGS 52ig ’ )
ar s agina W Sociales &
Red de amigos enpresssisles v ESALES Pagina Web Redes Sociales 3./ 4
[ v v v l
v
No
(Donan?
\7/
Si
v v
En efectivo En especie
k2 |

Imagen 2 Proceso de consecucion de donantes. Elaboracion propia, a partir de las entrevistas desarrolladas en la

Consignacion
transferencia
electrénica

v

Validacion
confirmacion

2

Entrega de

certificado

tributano al
donante

Ejecucion de

donacion

fundacién

¥

Y

Entrega la donaciona la
fundacion

Entrega la donacién
directamente en el
terntorio a
beneficiarios

El anterior diagrama representa los procesos de relacionamiento con donantes. Se

evidencia que la fundacién no ha establecido protocolos rigurosos para cumplir la tarea; por

el contrario, es una lista de actividades que ejecutan de manera mecéanica, sin

documentacion o estructura institucionalizada. Por lo tanto, fue necesario construir un




mapa, que, de manera ordenada, mostrara las fases del proceso, y facilitara su analisis y la
identificacion de sus debilidades y fortalezas.

Actualmente la directora junto con los miembros de la junta directiva, coordinadores y
demas equipo de trabajo, realizan un mercadeo basado en el voz a voz, es decir que por
medio de su red de amigos y/o referidos socializan la mision de la fundacién destacando las
actividades que nutren la transformacion de sus beneficiarios. Asi es como, por medio de

persona a persona la fundacion se ha dado a conocer.

Asi mismo recurren a las relaciones empresariales para realizar una blsqueda de
convenios que contribuyan a la promocion de la mision; con diferentes universidades
(principalmente la Universidad de los Andes y la Universidad Javeriana) en el cual la
fundacion ofrece préacticas profesionales a los estudiantes para el desarrollo final de sus
estudios y, que a cambio contribuyen en la mejora de procesos administrativos y logisticos
de la entidad.

Se logro evidenciar que la fundacion participa en eventos publicos organizados por la
Camara de Comercio, la Alcaldia mayor de Bogota, Universidad Javeriana, y la
Universidad de Los Andes, para darse a conocer con otras instituciones, ONG y ESALES

gue son apoyadas para lograr impacto en la sociedad.

De igual manera, la fundacion cuenta con una pagina web de dominio autbnomo, y
redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter, que evidencian la labor social de la
fundacion, la gestion de recursos donados y el agradecimiento de los beneficiarios que

denotan el esfuerzo que hacen tanto de los donantes como la fundacion.

Actualmente, la fundacion no cuenta con un plan estructurado para el proceso de
fidelizacion de los donantes. La directora general afirmd, que debido a la falta de tiempo y
de capacidad humana no ha sido posible desarrollar el plan. A lo cual agrego, que
Gnicamente se mantiene una comunicacion bidireccional constante con aquellos donantes
que han decidido ser “padrinos” y que anualmente hacen una donacién navidefia brindando

una muda de ropa completa, zapatos y un regalo para el nifio y/o nifia que apadrind.
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La fundacidn logra conseguir recursos a través de 3 canales: en pagina web,
consignacion y/o transferencia a la cuenta bancaria y donaciones en especie. Los

procedimientos son:

1). En web, el usuario debe indicar la opcion de donaciones, luego seleccionar la
actividad o proyecto en el que se esté interesado en aportar y mediante la intermediacién de

payU puede realizar la donacion.

2). A través de consignacion y/o transferencia bancaria en la cuenta de ahorros
corporativa de la Fundacién 33 Suefios del Banco Caja Social, desde un valor de $10.000
en adelante.

3). La fundacion recibe donaciones en especie, aquellas que el donante decide entregar
fisicamente ya sea a la misma o en el territorio, directamente a la comunidad beneficiaria.
Cabe resaltar que para los donantes que realicen su aporte en efectivo, la fundacion entrega

el certificado para beneficio tributario.

10.2 Diagndéstico de fortalezas y debilidades del proceso actual sobre la promocién,

fidelizacidn y consecucion de recursos.

10.2.1 Fortalezas:
a. Voz a voz: los miembros de la junta lo manejan muy bien, y por ende, el éxito de la
consecucion de los recursos, pues la red de amigos es solida y contribuye al logro de los

objetivos de la fundacion.

b. Medios digitales: aunque el voz a voz sea el principal mecanismo para la
promocion, se destaca que la fundacion cuenta con una pagina web de la cual tiene dominio
propio, también con redes sociales tales como: Twitter, Facebook e Instagram donde se
divulga informacion relevante y son Utiles para ser el puente entre la comunidad

beneficiaria y los donantes.

c. Convenios empresariales: durante su trayectoria la fundacion cuenta con algunas
alianzas importantes con instituciones como: la Policia de Turismo de Bogota en el cual
brindan apoyo con el traslado del equipo de la fundacién al territorio y regreso en dias de
actividades y con la Asociacién de Médicos Estudiantil - ACOME, el cual los apoya para

realizar jornadas de salud a los beneficiarios. También, es una fortaleza para la fundacion
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tener convenios con dos universidades como lo son: la Universidad Javeriana y la
Universidad de Los Andes para que los estudiantes realicen su préctica social y contribuyan

en la mejora de procesos administrativos, logisticos, operativos, entre otros.

d. Certificacion de constitucion legal: a pesar de que la fundacién es muy joveny
pequefia, otra fortaleza es que es una de las pocas certificadas con el régimen tributario

especial, lo cual permite pagar menos impuestos de renta e I\VVA por la mision que cumplen.

e. Consecucion de recursos: la fundacion no solo recibe aportes en efectivo a través de
la pagina web y por transferencia a su cuenta de ahorros, también es apoyada por personas
y empresas que deciden realizar donaciones en especie y esto también genera impacto en
los beneficiarios y por supuesto en la fundacion.

10.2.2 Debilidades:
En cuanto a las debilidades se pueden identificar algunas muy importantes las cuales

son.

a. Medios digitales: los canales digitales no estan siendo aprovechados en su totalidad
pues, en cuanto a la pagina web, se ve que tiene falencias relacionadas con la
comunicacion asertiva, estructura, correccion de estilo ortogréafico, disefio, y hace
falta tener més actividad en ella, por ejemplo: publicar actividades recientes con
los beneficiarios. Precisamente por la falta de informacion puede llegar a generar

incertidumbre o desconfianza en el posible donante.

Cabe destacar que quiza la falta de publicacion de contenido en la web es debido a que
esta bajo la coordinacion de un ingeniero de sistemas que se vinculé a la fundacion
como voluntario y en ocasiones no cuenta con el tiempo suficiente para actualizar y

publicar de manera eficaz y eficiente.

Adicionalmente, se considera que la oportunidad del contenido es baja, dado que la
mayoria de informacion esta bajo la coordinacion de la directora general, lo cual no
cuenta tampoco con el tiempo suficiente para la creacion de textos y piezas
estratégicas adecuadas para su publicacion. Asi mismo, el uso de Facebook, Instagram
y Twitter en ocasiones se considera que falta publicar adecuadamente ya que se

observa cierta cantidad de errores técnicos, de estilo ortografico y escritura.
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b. Consecucion de recursos: aunque la fundacion cuenta con 3 opciones para conseguir
recursos y poder cumplir con su misién, no es lo suficientemente amplio, dado que
actualmente la cuenta de ahorros de la fundacion se encuentra en una entidad que tiene el
7% de los recursos disponibles de los colombianos segun informe de coyuntura por
entidades a septiembre de 2019 (Superfinanciera, 2019). Por tal razén se considera viable
ampliar la cobertura en el sistema financiero en otra entidad bancaria donde el donante y/o

benefactor encuentre mayor facilidad para realizar su aporte.

c. Fidelizacién: de acuerdo con lo mencionado anteriormente, es una falencia que la
fundacién no cuente con un plan de fidelizacion, pues puede estar perdiendo oportunidades
de relacionamiento publico, de mostrar su diferenciacion frente a demas fundaciones, de
conocer mejor a los donantes, de que estos mismos recomienden la fundacion y su labor

social con distintos familiares, amigos, seguidores, de obtener quiza aportes frecuentes, etc.

Para concluir el analisis realizado sobre el proceso actual, es de vital importancia
aprovechar mas los canales digitales, ya que segun la Asociacion Espafiola de Fundaciones
afirma que las aplicaciones disponibles en el mercado facilitan el acceso a la
automatizacion de procesos internos, habilitan nuevas formas de comunicacion, permiten la
captacion de recursos externos (redes sociales y plataformas de crowdfunding), sin la
necesidad de una inversion alta. Tambien, implementar estrategias de marketing que
permitan conocer y analizar un poco mas al donante, por ejemplo, realizar una

segmentacion permitira tener una comunicacion mas empatica entre las dos partes.

10.3 Propuesta de plan de mercadeo estratégico

33 suefios como agente movilizador de cambio, tiene por objeto social, mejorar la
calidad de vida de sus beneficiarios por medio de formacion en valores y liderazgo en
procura del fortalecimiento del tejido social. Su poblacion objetivo son nifios, nifias y
adolescentes habitantes de los barrios tres reyes, casa loma y migrantes venezolanos, de
Altos de Cazuca, comuna IV de Soacha. Para lograrlo, la fundacion cuenta y necesita el

apoyo de benefactores que apoyen con recursos su gestion.

De manera tal, se propone esta estrategia que tiene como propésito contribuir al

fortalecimiento de la promocion y la fidelizacion de donantes y/o benefactores para
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aumentar la consecucion de recursos de la fundacién 33 Suefios, teniendo en cuenta que se

alinee con los objetivos de su plan estratégico 2019 — 2021.

La implementacion de las herramientas o ideas practicas aqui propuestas pretenden ser
una ayuda eficiente para el crecimiento en la captacion de recursos, a través de la

fidelizacion de donantes para extender la atencion a mas beneficiarios.

Se hace necesario plantear un plan inicial a 1 afio, con posibilidad de que se continte
estructurando y construyendo a través de los afios hasta que se consolide, posicionandose
de manera permanente en el plan estratégico, robusteciendo la gestién de procesos y el
desarrollo de actividades, de tal modo que se generen resultados exitosos.

Responder con eficiencia y eficacia a la confianza depositada en el desarrollo del
programa. Difundir la labor de la fundacién. Diversificar las fuentes de financiacion.
Implementar un proceso para Plan Padrino y la forma de mostrar la gratitud de los nifios y
la organizacion hacia personas e instituciones que nos apoyan. Frente al interior de la
Organizacion: Optimizar la capacidad operativa organizacional Procurar los recursos para

vinculacion remunerada dentro del equipo de trabajo.

10.3.1 Proyeccion a un (1) afio 2020- 2021

Meta de aportes en efectivo para 2021

Esta meta se hace de acuerdo con un analisis realizado de los estados financieros de
2017 a 2019 y creando una proyeccidn de ingresos a diciembre de 2020, teniendo en cuenta
el mismo crecimiento que se obtuvo entre 2018-2019 + inflacion (3,86%) de marzo de
2020, dado que es el altimo dato de inflacion que se obtiene al momento pronosticar los

datos en esta investigacion.

Tabla 4 Meta de aportes en efectivo para 2021

Estrategia Meta aportes en efectivo Valor total
general esperado 2021
Donantes actuales Fidelizacion Mantener el apoyo del 80% de $28.166.429
los benefactores actuales con

el aporte usual por afio.

Fuente

Captacion y Buscar que del 80% de los $4.224.964
fidelizacion donantes actuales aumenten en

un 15% su aporte actual por

afio
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Nuevos donantes Captacion Buscar que 10 nuevas personas $3.600.000
persona natural naturales aporten en promedio
mensual $30.000
Nuevos Captacion Conseguir 5 nuevas medianas $4.000.000
Benefactores Y pequefias empresas que
empresariales donen semestralmente
medianos y
pequefos
Donaciones totales $39.991.393

10.3.2 Meta de aportes en servicio para 2021

Esta meta se hace de acuerdo con un analisis realizado observando los estados

financieros de la fundacion de 2018 — 2019 (Ver anexos 2 y 3).

Tabla 5 Meta de aportes en servicios para 2021

Fuente Estrategia Meta aportes por Valor total esperado
general capacitacion 2021
Empresas actuales | Fidelizacion Mantener la alianza con Axa $8.000.000
por servicios de Colpatria para continuar con
capacitacion las capacitaciones
Nuevas empresas | Captacion Conseguir minimo una $3.000.000
por servicios de nueva empresa con quien se
capacitacion pueda crear una alianza
como la que se tiene con
Axa
Donaciones totales $11.000.000

—— 2021 - proyectado aplicando el plan

—— 2020 - proyectado

—— 2019

-— 2018

- 2017

45%

11% + Inflaciong ssx)

11%

117%

Imagen 3 Proyeccion crecimiento de ingresos a 2021 con la implementacion del plan.
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10.4 Caracterizacion de los donantes, benefactores o destinatarios objetivos del plan
de mercadeo

Es pertinente realizar una caracterizacién de donantes para analizar el comportamiento
e impacto de los aportes y asi mismo identificar y clasificar estrategias para apostarle a una

buena captacion de recursos.

Donantes personas naturales: Es indispensable contar con hombres y mujeres,

mayores de edad, de estrato 3, 4, 5y 6, a los cuales se le pueda infundir o persuadir para
que se vuelva donante activo y quiza con oportunidad de que se convierta en un aportante

frecuente.

Donantes personas juridicas (empresas): por medio de pequefias, medianas y por

qué no grandes empresas es fundamental crear y fortalecer sus relaciones dado que serian
donantes estratégicos para poder llevar a cabo una buena gestion de recursos para el

bienestar no solo de la fundacion por su crecimiento sino para los beneficiarios.

Donantes personas juridicas interinstitucionales: es importante mantener buenas

relaciones con aquellas instituciones universitarias con las cuales a través del tiempo se han
creado convenios académicos que han aportado a la fundacion en temas administrativos,
operativos y de gestion de procesos, por lo cual para el continuo desarrollo de este plan se
sugiere ampliar y/o buscar estudiantes que fortalezcan a la fundacion en temas de
reposicionamiento de su marca y mejore la promocion, fidelizacion y consecucion de

recursos.

10.5 Componentes basicos para la implementacion y el éxito del plan de mercadeo
Para que el plan de mercadeo pueda ser implementado, ademas de coherencia y
pertinencia necesita el desarrollo de unas estrategias transversales que son fundamentales

para su implementacion:

a. Es fundamental que dentro de la estructura organizacional se cree un area que se
encargue exclusivamente del mercadeo, es decir la gestion de la promocion,
fidelizacion y consecucion de recursos. Asi, como la fundacién cuenta con
convenios con universidades del pais (entre ellas la universidad de Los Andes y la

universidad Javeriana), se sugiere que para el proximo semestre busque captar
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estudiantes que tengan contemplado en realizar proyectos de mercadeo social y
publicidad, que se integren a las competencias necesarias, continuando con la
ejecucion de este plan, para que la fundacion logre posicionarse con renombre en el
mercado de las ESALES (Ver anexo #4).

Es indispensable que la fundacion logre la sistematizacion de toda la informacion
relacionada tanto de donantes actuales, potenciales y fluctuantes que hayan
realizado aportes esporadicos, dado que este factor influye potencialmente en el
seguimiento y mantenimiento del donante para la reinvencion de la fundacion (Ver
anexo #5).

Disefar estrategias a través de mecanismos innovadores de relacionamiento de dos
formas: generales y segmentadas, de manera particular de captacion de nuevos
donantes, fidelizacion de los actuales, y de recuperacion de aquellos que alguna vez
aportaron.

Explorar en el reposicionamiento de la marca “Fundacion 33 Suefios” como la
mejor opcion para donar, en la cual su mision, vision, objetivos estratégicos y
valores agregados, sean llamativos por el impacto positivo que generan en la

sociedad.

10.5.1 Promocion

Mecanismos, canales y herramientas que usara la fundacién para lograr

posicionamiento en el mercado, de modo que logre ubicarse en la mente de los donantes

como una fundacién competitiva, reconocida y diferenciadora. Asi mismo, dar a conocer su

propuesta de valor, su mision, vision, valores, planeacion y objetivos estratégicos a todo

tipo de benefactores

Disenfar estrategias mediante los canales de comunicacion: es importante disefiar
estrategias principalmente enfocadas al marketing SEO las cuales buscan posicionar
la empresa de manera organica, de modo que la fundacién no incurra en gastos
significativos.
Promover uso de las redes sociales: por medio de la red de amigos promover el uso
de sus redes social para lograr que cada uno de los integrantes refiera y logre captar
mas donantes y dar a conocer la fundacion.
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e Evidenciar el impacto en el beneficio mediante videoclips: a traves de material
audiovisual testimoniales tanto de donantes aliados como de beneficiarios que
demuestren la buena reputacién de la fundacion y también que evidencien el
impacto que genera el aporte del benefactor en el beneficiario.

e Crear un portafolio o brochure: la fundacion debe contar de primera mano con un
brochure o portafolio donde de manera facil y Gtil les muestre a los donantes
potenciales la informacion més relevante como: mision, vision, ;qué hacen?, ¢por
qué lo hacen?, ;como lo hacen? y ;para quiénes lo hacen?, esto sirve como insumo
para la vinculacién de una persona a la causa social (Ver anexo #6).

e Crear un slogan o lema: se debe crear un lema que genere recordacion. Que se
puede acompafar con mensajes cortos, claros y contundentes que conquisten la
mente de un donante potencial (\Ver anexo #7).

e Crear una base de datos sobre los donantes: El area de mercadeo debe crear
estrategias de investigacion de bases de datos donde logren ubicar donantes
potenciales tanto personas juridicas que esten interesados en temas de

responsabilidad social, como personas naturales.

10.5.2 Fidelizacion

Herramientas y elementos que usara la fundacion para reconocerle y retribuirle al
donante de manera tangible o intangible su esfuerzo por contribuir en la labor social y
retroalimentar su ejercicio de aportar. Mecanismos que buscan vincular al benefactor
asegurando su permanencia en el sistema de donacidn, asi como también retribuirle y

reconocerle su esfuerzo al donar.

Es indispensable crear una base de datos en la cual se pueda clasificar o segmentar los
donantes en 3 grupos: 1). actuales, 2). inactivos y 3) potenciales. Este insumo debe permitir
tener una trazabilidad. Por tanto, debe ser consolidada en la mayor brevedad posible y
actualizada de manera periodica, quedando bajo la responsabilidad del area de mercadeo de
la fundacion, abierta a consulta de la direccion general, los miembros de la junta directiva y

demas areas que la requieran.
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La fundacion debe aprovechar todas las herramientas para generar en el donante un

sentido de pertenencia y compromiso tanto con la organizacion como con el beneficiario

para lograr convertirlo en un donante estratégico.

Herramientas:

Crear una comunicacion asertiva con el donante: sobre todo con el benefactor actual
para mitigar el riesgo de sufrir de un abandono prematuro y por ende la pérdida de
los aportes.

Crear un sistema de retribucion simbdlica: crear tarjetas, mensajes de
agradecimiento y cumpleafios a las personas naturales. De aniversario empresarial
para personas juridicas, enviandolos via correo electronico a los donantes tanto
activos como inactivos. En el caso de este ultimo para lograr vincularlo nuevamente
y que se convierta en un fiel donante (VVer anexo #8).

Crear boletines informativos: en la modalidad bimensual, trimestral o semestral, de
modo que los benefactores se enteren de las actividades periddicas que realiza la
fundacidn, con el fin de que estos donantes conozcan en qué y cOmo se gestionaron
sus aportes, este material se sugiere enviarlo via e-mail para continuar con las
estrategias de marketing SEO.

Crear estrategias de individualizacion: implementar estrategias especiales para
aportantes estratégicos, lo ideal es lograr individualizar al donante dado que como
dice la ley de Pareto en un entorno empresarial “el 80% de las ventas de una
empresa proviene de un 20% de sus clientes” (Pérez, citado por Caska, 2014), para
este caso aplica que el 80% de los aportes que ingresan a la fundacién provienen del
20% de sus donantes. Asi Pérez (Citado por Caska, 2014) dice:

La ventaja de un programa de grandes donantes es que un pufiado de personas

generalmente de alta capacidad econdmica puede proporcionar una cantidad de dinero

significativo. Normalmente se buscan para realizar proyectos especiales para los cuales

no se cuenta con una via de financiacion regular o para captar fondos patrimoniales y de

capital. (...) al relacion con un gran donante debe ser altamente personalizada y debe

apoyarse sobre todo en encuentros cara a cara. En esta labor de persuasion persona a
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persona desempefia un papel importante mas el compromiso emocional con la causa que

la mera capacidad para transmitir correctamente la informacion sobre el proyecto (p.91).

10.5.3 Consecucion de recursos

Se debe implementar estrategias de segmentacion de donantes para captar dos tipos: 1)
Personas naturales y 2). Juridicas, que ambas se involucren de manera activa a la
fundacién, ademas sean sus aliados estratégicos y socialmente comprometidos con la labor
de la fundacién y se preocupen por el bienestar académico y formativo para el buen
desarrollo de los nifios, logrando un incremento en el ingreso de los aportes y continte con
el crecimiento esperado como lo ha venido obteniendo poco a poco desde su creacion hasta

hoy.

Herramientas:

e Sistematizacion de informacion relevante en la base de datos: La base de datos de
donantes creada debe mostrar informacion relevante para que el analisis de datos
permita realizar clasificacion de los donantes, generar reportes para asuntos
financieros, para tomar decisiones y para hacer un buen uso de envio de
comunicaciones. Asi mismo como la elaboracion de documentacion con los cuales
los miembros de la nueva area de mercadeo puedan presentar informacion
actualizada de la empresa, su propuesta de valor, su vision y sus objetivos
estratégicos. Ademas, contarle a los donantes potenciales y donantes inactivos

acerca de los proyectos que se han hecho a través del tiempo y los venideros.

e Innovacidn en las formas de donacion: existe una figura novedosa, que invita a
realizar una obra social cuando alguna persona fallece; las personas que acompafian
a familiares en un funeral no acostumbran a llevar flores ni coronas, sino un bono de
apoyo para algun objetivo social. En consecuencia, la fundacidn puede beneficiarse
de dicha préactica, logrando que estas personas en memoria de un fallecido realicen

una donacién para ayudar a los nifios, nifias y adolescentes de la fundacion.

e Crear lista de necesidades: se sugiere tener una lista prestablecida de necesidades,

para que cuando un donante decida realizar su aporte en especie, y al preguntar
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reciba una respuesta de manera inmediata para lograr el éxito del aporte (ver tabla
6).

Tabla 6 Listado de necesidades

Listado de necesidades de los beneficiarios
Utiles escolares
Enero Actividad entrega de Utiles escolares
Actividad induccién de nuevo afio o clases
Febrero Actividad académica
Marzo Actividad académica
Abril Actividad dia del nifio
Mayo Actividad académica
Junio Act?v?dad (_alcadémica
Actividad jornada de salud
Julio Actividad entrega de Utiles escolares
Articulos de primera necesidad (higiene)
Agosto Actividad de verano (elevar cometas)
Septiembre Actividad académica
Octubre Dlsfra_lz
Actividad para dia de Halloween
Noviembre Actividad académica
Diciembre MUt_JIa_ de ropa, zapatos,_regalo
Actividad fiesta de navidad

10.6 Socializacion del plan de mercadeo y comunicaciones.

En la ciudad de Bogota, el 17 de mayo de 2020, a las 11 a.m., se llevo a cabo la
socializacién del plan de mercadeo sobre la promocion, fidelizacion y consecucion de
recursos que se le entregara a la Fundacién 33 Suefios para que los procesos sean mas
solidos, estructurados y para que esta institucion logre tener mayor posicionamiento en el

mercado.

El encuentro se realiz6 a través de la plataforma Skype, el cual fue presentado por la
estudiante en practica, autora de este documento a las sefioras Solange Rocha Barragan,

directora general, Cindy Romero, Coordinadora de Talento Humano y al sefior David. La

reunidn se inici6 presentandoles el analisis de la situacion actual de la fundacion, mediante

el DOFA cruzado, en el que, se evidencio las estrategias halladas en la investigacion que

fueron importantes para definir el plan de mercadeo. De esta manera hubo aceptacion por
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parte de los miembros de la fundacion. Posterior a esto, se les mostro el problema hallado
en la investigacion que fue la razon de ser de este proyecto, también, se les ensefio los
objetivos para el desarrollo del plan, asi mismo, el proceso actual que realiza la fundacion
para llevar a cabo su objeto social y seguido de esto se expuso lo que se espera que la
fundacién obtenga al implementar el plan de mercadeo propuesto. Los puntos que se

presentaron fueron:

« Los ingresos en efectivo de los dltimos 3 afios (2017, 2018, 2019), una proyeccién
de los ingresos 2020 y una meta propuesta para que sea alcanzada en 2021.

« Las estrategias a ejecutar para lograr la meta propuesta para el préximo afio.

 Propuesta de modificacion a la estructura organizacional, adicionandole una nueva
area encargada exclusivamente de mercadeo el cual se encargara de realizar toda la

ejecucion del plan y continuar con su mejora continua.

Al finalizar la presentacion, los miembros de la fundacién dieron algunas

observaciones acerca del plan en relacion con las estrategias expuestas como las siguientes:

« Al momento de exponer se sugirié que la nueva area de mercadeo dependiera de la
direccion de Comunicacion, sin embargo, la directora realizo la observacion de que la
nueva division debia separarse de comunicacion dado que no era viable que la coordinadora

de comunicaciones asumiera mas responsabilidades.

+ Se sugirioé una meta de $3.900.000 por ingresos de servicios en capacitacion para
mantener el ingreso de 2019, sin embargo, por voceria de la directora general esta meta se
debia modificar a una que fuera similar a los ingresos obtenidos en 2018, los cuales para
2021, seran de $11.000.000.
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10.7 Documentacion de la recepcion y aceptacion del plan de mercadeo.

Tabla 7 Matriz de Triangulacion

Matriz de triangulacion

Concepto

Herramientas

Socializacion

Conclusién

Estrategias transversales
al plan de mercadeo.

Participan en los tres
componentes del plan de
mercadeo.

Apertura de &rea exclusiva de
gestién de mercadeo.

Dividir de comunicaciones
pues la direccion de
comunicacion no puede tener
a su cargo a nadie que tenga
que ver con mercadeo.
Tendrian que empezar desde
0. Visibilizar a la fundacién
desde los medios de
comunicacion. Por la
pandemia la directora comenta
que seria prudente que se
active ingresos para una
persona dentro del equipo,
para que haga el papel de
coordinador, pues todos han
tenido que ser mercaderistas
por el tema del coronavirus.

En consecuencia, a lo aportado
por el equipo del grupo focal
de la fundacion estan de
acuerdo con la estrategia de
crear un area de mercadeo. Sin
embargo, sugieren que esta sea
independiente a la de
Comunicaciones.
Adicionalmente, que por
medio de los convenios que se
tienen con universidades es
importante vincular un
estudiante en practica a esta
area para aportar
conocimientos profesionales
en el tema.

Crear un sistema de base de
datos.

Quien trae al donante, es muy
importante. Institucionalizar
los datos. Recalca la directora
gue este plan de mercado es
un aporte muy significativo
para la fundacion.

Se debe incluir en la base de
datos un campo donde se
mencione quien refirié al
donante. Sin embargo, este
donante debe ser fidelizado
desde el area de mercadeo con
el apoyo del referido.

Posicionar a 33 suefios como
marca social.

Hubo receptividad de la idea y
las estrategias.

Idea aceptada sin comentarios.

Promocion

Mecanismos, canales y
herramientas que usaré la
fundacién para el
posicionamiento en el
mercado social.

Disefiar estrategias mediante
los canales de comunicacién.

Trabajar de la mano entre la
oficina de comunicaciones y la
nueva de mercadeo.

Aunque el area de
comunicacion no asumira
responsabilidades de
mercadeo, serd un apoyo en
temas de identidad corporativa




para apoyar el area de
mercadeo y su labor.

Promover el uso de las redes
sociales.

Idea aceptada.

Los miembros de la fundacion
recibieron la estrategia sin
objecidn y muy interesados en
su aplicacion.

Evidenciar el impacto en el
beneficiario mediante
videoclips testimoniales.

Idea aceptada.

Hubo aceptacidn de la idea e
interés por su implementacion
inmediata.

Crear portafolio o brochure.

Idea aceptada.

Hubo aceptacion de la idea e
interés por la implementacion
a corto plazo.

Crear eslogan o lema.

Idea recibida.

Aceptado.

Fidelizacion

Mecanismos que buscan
vincular al benefactor
asegurando su permanencia en
el sistema de donacion, asi
como también retribuirle y
reconocerle su solidaridad.

Crear un puente de
comunicacion asertiva para el
donante.

Idea aceptada.

Hubo bastante interés por el
equipo de la fundacion para la
ejecucion de esta propuesta.

Crear un sistema de
retribucién simbolica.

Enviar mensajes en fechas
especiales y de agradecimiento
a los donantes genera relacion
estrecha entre fundacién y
benefactor.

Los miembros del equipo
sintieron interés en aplicar
estas estrategias que, aunque
son sencillas conmueven a los
donantes.

Individualizar a los donantes.

Se debe preguntar al donante
qué quiere donar, hay que
clarificar cual es la intencion
del donante, teniendo en
cuenta que los donantes
prefieren aportar mas para
alimento.

Dado que las personas
normalmente se conmueven
maés por necesidades
especificas como la falta de
alimentos de personas
vulnerables, es indispensable
gue la fundacién persuada al
donante para realizar aportes
en otro tipo de necesidades
también importante para el
desarrollo del beneficiario.

Crear boletines informativos.

Idea recibida.

Aceptaron la idea y de acuerdo
con la capacidad de su equipo
de trabajo se realizara una o
dos veces al afio.
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Consecucion de recursos.

Herramientas para el
incremento de ingresos y
aportes para la fundacién.

Sistematizacion de la
informacion.

Idea aceptada.

Estan en proceso de la
implementacion.

Innovacién en las formas y
rutas de donacion.

Los bancos principales no
aceptan cuentas corrientes
para fundaciones por un tema
de lavado de activos. Para
habilitar nuevos canales de
pago que tienen un costo, seria
necesario que se consiguieran
mayores ingresos para
soportar el manejo del costo.

Continuaran con la cuenta de
la fundacion en el banco actual
por temas de que los
principales no abren cuentas a
fundaciones de este tamafio
por cuestion de prevencion de
lavado de activos.

Crear lista de necesidades.

Junio y julio alimentos,
enmarcarlo en la temporada de
vacaciones primando el
refrigerio, apoyo alimentario y
articulos de aseo.

Enfatiza que la propuesta es
muy interesante, fechas como
dia del padre, vacaciones
recreativas, amor y amistad,
Halloween y navidad; mas las
necesidades circunstanciales.
Reconociendo los proyectos
especiales y empezar el
reconocimiento desde
principio de afio. Ademas de
los imprevistos que hay que
cubrir.

Necesidades por proyecto, por
crisis, necesidades macro,
necesidades de capital
humano. También se le debe
preguntar al benefactor de qué
forma le gustaria ayudar.

Idea muy bien recibida, lista
que se debe tener durante
todos los meses del afio.
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Observaciones: la directora de la fundacién sugiri6 modificar la proyeccion en cifras
de ingresos por servicios que se espera para 2021, teniendo en cuenta los excedentes seguin
el comparativo entre afios 2018, 2019,2020.

11. Recomendaciones

Por la naturaleza de una pyme y por contar con recursos limitados, la Fundacion 33
Suefios puede enfocarse exclusivamente en trabajar en beneficio de las poblaciones
objetivos. Por lo tanto, desarrollar programas de fidelizacion de donantes puede pasar a un
segundo plano. Sin embargo, para darle continuidad al plan de consecucion y fidelizacion
de donantes, es necesario que la Fundacion haga un esfuerzo en la asignacion de recursos
operativos y econdmicos para interiorizar la necesidad de desarrollar las actividades de
dicho plan.

En el mundo empresarial, no es viable entender los programas o planes como un todo
acabado. Asi que este plan de consecucion y fidelizacion de donantes debe revisarse
periddicamente, evaluar qué elementos sigue siendo pertinentes y cuéles deben

transformarse.

La organizacion deberia asignar a un lider permanente, quien se encargue de
desarrollar los programas de promocidn y fidelizacidn, ya que, si la iniciativa queda a cargo
de practicantes o voluntarios, con dificultad se pueda garantizar la estabilidad y continuidad
del programa. Sin embargo, es muy importante que se designe un practicante con
conocimientos profesionales en mercadeo para apoyar activamente la ejecucion de este

proyecto.

12. Conclusiones
Se puede evidenciar que las fundaciones o, en general, las pyme, inician su operacion,
sin desarrollar programas de planeacidn estratégica, que les permita mapear todos los
frentes, asi, una vez ha iniciado las rutinas de las gestion, con dificultad las organizaciones

pueden detenerse a realizar una reestructuracion estratégica.

Las organizaciones necesitan reevaluar las formas de competir, ya que es necesario
desarrollar planes de relacionamiento estratégico, maxime cuando el éxito de las entidades

depende de la relacion con los donantes.




Se espera que con la implementacion del plan de mercadeo al cabo de un afio la
fundacion logre fortalecer su estructura, la gestion de sus procesos y la funcionalidad de los
mismos, pues los cambios y las nuevas estrategias ayudaran a que la institucion tenga
mayor incidencia y recordacion en cuanto a las actividades de posicionamiento, fidelizacién

de donantes y por ende consecucion de recursos.

Finalmente, es importante resaltar que frente a la consecucion de recursos econdémicos,
existe una tendencia en la que las entidades sin &nimo de lucro deciden producir sus propios
recursos econdmicos y con estos apalancar su operacion. Es decir, las fundaciones no se
centran en la consecucion de donaciones y benefactores sino en la produccion de bienes y

servicios, aunque estos no estan pensados desde la generacion de utilidades.
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14. Anexos

14.1 Anexo #1 Transcripcion de entrevista semiestructurada

Fundacién
Suefios

33

Participantes: Solange Rocha, Directora

Fecha:

Fase

general y Angélica Gomez, estudiante en | 05/04/2020 Momento

practica-Universidad Javeriana.

Entrevista

Objetivo: Retroalimentar la informacion recolectada, documentando los puntos de vista
gue se suscitaron a partir de la investigacion

Entrevista a directora, Solange Rocha Barragan
Estudiante: Buenos dias, estimada Sol
Directora: Buenos dias, coOmo estés
Estudiante: Muy bien. Para continuar con el proyecto de grado con respecto a la
implementacion del plan de mercadeo para la Fundacion 33 Suefios, me gustaria hacerle
unas preguntas para que me contara como realizan ustedes el proceso de promocién y
fidelizacion de donantes para la consecucién de recursos.
Directora: Adelante, ¢por qué tema quiere empezar?
Estudiante: Gracias. Me gustaria que me contara ¢como realizan ustedes el proceso de
promocidn y fidelizacion de donantes para la obtencién de recursos para brindar apoyo a
los beneficiarios de la fundacion?
Directora: Bueno, primero que todo, me gustaria iniciar por contarle 0 mas bien recordar
que la fundacién inicié en 2015, luego de que cuatro amigos y yo nos sentdramos en una
mesa a dialogar sobre lo que nos apasionaba que era “servir” y como podriamos ayudarle
a la gente de una manera mas estructurada y aterrizada, dado que ya llevabamos por
iniciativa propia mas de dos afios entregando ayudas a poblacidn vulnerable sin ningdn
horizonte.
Entonces, después de unos meses de analizar a donde queriamos llegar a ayudar, cual iba
a hacer la labor social de la fundacién que queriamos formar, a quién debiamos o
podriamos ayudar teniendo en cuenta la situacion de pobreza, de delincuencia, de escasos
recursos y otros factores de vulnerabilidad. Fue asi, como después de tener organizado
nuestro plan se formé la Fundacion 33 Suefios, donde empezamos a ejecutar el proceso
para conformarla legalmente como persona juridica y con todas las condiciones de ley para
poder ejercer y hacer las cosas muy bien, como lo hemos hecho hasta el dia de hoy y seguro
lo seguiremos haciendo.
Iniciamos, organizando una red de amigos con los mas allegados y a contarles sobre
nuestra iniciativa de cdmo queriamos servir y aportar a una sociedad con tanta

desigualdad, pobreza, delincuencia, falta de educacion, entre otros aspectos criticos a los




cuales estamos inmersos y mucho mas una poblacién poco favorecida como lo son los
barrios que estan ubicados en la comuna IV de Altos de Cazuca del municipio de Soacha,
entre ellos, el barrio Tres Reyes que es el que hemos venido apoyando. Luego, se fueron
uniendo mas personas a nuestro proyecto, comparieros de trabajo, conocidos y otros que
por Y o X conocian el trabajo y el esfuerzo que estabamos haciendo para lograr el objetivo.
Como bien lo sabe, la mision de la fundacion es formar a nifios, nifias, adolescentes y
jovenes en valores, servicio y liderazgo para que contribuyan a construir un mundo mejor”
lo que consideramos que es lo que nos diferencia de otras fundaciones, dado que nosotros
no llevamos Unicamente regalos, alimentacién y otros, sino que nuestra fortaleza y nuestro
gran propdsito es inculcarles a nuestros beneficiarios valores y principios y buenas normas
de convivencia de urbanidad y de como ser una buena persona en la sociedad por medio
de una educacidn experiencial, en donde los nifios(as) vivan situaciones en el cual les deje
un aprendizaje que les llegue a su memoria y a su corazon el cual lo mantengan por mucho
tiempo o por siempre de modo que lo haga reflexionar sobre las cosas bellas y positivas
de la vida.

Entonces, con respecto a su pregunta, actualmente no contamos con un plan como tal para
fidelizar donantes y benefactores, en cuanto a la obtencion de recursos, con el paso del
tiempo los hemos venido obteniendo de muchas maneras. Inicialmente, nuestra red de
amigos y conocidos representd buena parte de los recursos para poder realizar nuestra labor
social con nifios, nifias y adolescentes del barrio Tres Reyes.

Asi mismo, tenemos unas alianzas con diferentes organizaciones, como la Policia de
Turismo, que ha sido nuestro principal apoyo para poder llegar con seguridad al territorio
y a la cual siempre le hemos agradecido porque cumple una gran labor en nuestra
fundacidn, ya que buscan la manera de podernos asistir la mayoria de veces que visitamos
a nuestros beneficiarios. Por otro lado, contamos con el apoyo de ACOME, que es la
Asociacién Colombiana de Médicos Estudiantil, el cual nos ha apoyado en jornadas de
salud para poder brindar beneficios de salud a los beneficiarios y a sus familias.

Con el tiempo y las buenas préacticas que ha llevado a cabo la fundacién, nos ha permitido
realizar convenios con diferentes universidades, internacionales y nacionales, entre las mas
destacadas con una universidad de Suiza y a nivel nacional con la Pontificia Universidad
Javeriana y la Universidad de Los Andes, el cual nos permiten que sus estudiantes realicen
sus practicas sociales en nuestra fundacion y nos apoyen en la mejora de procesos
administrativos, operativos, de gestion y otros para que nos fortalezcamos continuamente
en nuestros procesos. Esto es muy importante y lo valoro bastante y asi mismo, lo incluyo
en la consecucién de recurso pues estos estudiantes son un recurso fundamental para

nosotros y también algunos se convierten en aliados pues ellos empiezan a dar a conocer
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la fundacidn con sus amigos y conocidos, y asi mismo, continGian siendo un apoyo para la
consecucion de recursos de la fundacidn tanto en especie como en efectivo.
También, contamos con recursos digitales, como lo es nuestra pagina web

www.fundacion33suenos.org en el cual contamos con una seccion de donacion disponible

para todas aquellas personas que deseen brindar un aporte.

Finalmente, hemos participado de algunos eventos organizados por la Camara de
Comercio y ONGS en el cual no se adquieren recursos econémicos directamente pero de
manera indirecta logramos adquirir conocimientos para implementar nuevas y mejores
estrategias para el desarrollo de nuestra actividad, como también darnos cuenta de las
buenas practicas de nuestra fundacién con respecto a otras. Y finalmente, logramos formar
relaciones con otras ESALES para apoyarnos mutuamente a futuro. Es asi como, logramos
continuar trabajando por nuestros el bienestar de nuestros nifios, sus familias, su
comunidad y una sociedad en general. Quiza se me escape algo mas, pero eso es lo mas
importante.

Estudiante: Perfecto. Por otro lado, me gustaria saber si esta manera de realizar el proceso
de consecucién de recursos, lo hacen por alguna razén, es decir, ¢esta estructurado?
Directora: Pues como tal, no hemos estructurado un plan, precisamente hablando del
primer semestre y siendo atipica la situacion, nosotros no tenemos ningun proceso actual
para promocidn, fidelizacion y consecucidn de recursos, hemos ido trabajando a medida
de estrategias que han sido surgiendo entre los miembros de la junta y el apoyo de nuestro
equipo de trabajo, pero como tal un proceso estructurado no lo tenemos. Al marzo del 2020
no teniamos ninguna estrategia pero a partir del 19 de marzo hicimos una lectura de la
problematica desde la aparicion del COVID-19 y la crisis que desata entonces
comenzamos a trabajar en la consecucion de recursos desde una estrategia inicial que fue
lanzada hacia la red de amigos directa, comenzando desde el equipo 2020, se amplia la red
de amigos y esa red de amigos comienza a conseguir otros amigos pero especificamente
para responder a la problematica que estamos viviendo frente al COVID-19.

Estudiante: ; También quisiera que me contara cuales han sido los beneficios que ha traido
este proceso o la forma de trabajo para promocidn, fidelizacién y consecucion de recursos
y cuales considera que son las debilidades o las cosas por mejorar?

Directora: Hay cosas por mejorar para poder promocionar y mas que todo para fidelizar
a nuestros donantes, por ejemplo: actualmente no contamos con una base de datos de
donantes para poder agradecer, 0 mantener una constante comunicacién para llevar una
relacion estrecha.
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Estudiante: Muy bien, gracias. Hay otra pregunta que quiero hacerle y esta relacionada
con uno de los objetivos de mi proyecto. ¢Ha pensado en un plan para fortalecer el proceso
de la promocidn, fidelizacion y consecucion de recursos?

Directora: Con respecto a esta pregunta en que, si hemos pensado en fortalecer el proceso
de la promocidn, no, no. Por ahora, las personas que han venido haciendo micro aportes y
aportes la idea es agradecerles, tener la posibilidad mediante llamadas, mails, publicacion
en nuestras redes sociales con apoyo de unas piezas graficas y videos, comenzar a
agradecer a esas personas que nos han apoyado bastante para que no solo nuestros
beneficiarios logren sobrevivir en esta crisis sino mucha gente mas a la que hemos logrado
ayudar, pero no hemos pensado ni he pensado en algin plan diferente porque todos
nuestros recursos tanto de capital humano como de capacidad logistica, operativa y
econémica en este momento esta siendo utilizados para responder ante la problematica de
la falta de alimento de la poblacion vulnerable.

Estudiante: ¢Considera pertinente la implementacion del plan de promocién y
fidelizacion de donantes?

Directora: este Gltimo punto, definitivamente y determinante la implementacién de un
plan de promocion y fidelizacion de donantes porque precisamente, como le digo, ni
siquiera tenemos una base de datos con informacién de los donantes, menos un plan de
promocidn. Por su puesto, estoy muy de acuerdo.

Estudiante: Perfecto, estimada Sol. No siendo mas me despido y le agradezco por su
tiempo y espacio porque sé que esta informacion serd de gran ayuda para continuar con el
proyecto.

Directora: Muy bien, por favor me cuentas y estoy pendiente.

Estudiante: Si, sefiora. jMuchas gracias!
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14.2 Anexo #2 Estado de resultados 2019, 2018

FUNDACION 33 SUENOS

NIT.900.871.109-5

ESTADOS DE RESULTADOS COMPARATIVO
DICIEMBRE DE 2019 Y 2018

DONACIONES

En Efectivo

Por Servicios

Total Ingresos de Operacién

OTROS INGRESOS
Financieros

TOTAL INGRESOS
COSTOS

Costo por Servicios
TOTAL COSTOS
GASTOS

GASTOS DE ADMINISTRACION
Gastos del Programa

Gastos Generales

Gastos Financieros

TOTAL GASTOS

EXCENTE Y/O PERDIDA

MARTHA SOLANGE ROCHA
Representante Legal

ANO 2019

27.178.000
3.475.000
30.653.000

1.490

30.654.490

1.093.400

1.093.400

26.783.704
2.096.300
143.911

29.023.915

537.175

ANO 2018

15.013.665
12.553.000
27.566.665

2.257

27.568.922

2.090.000

2.090.000

15.481.530
15.399.810
128.546

31.009.886

-5.530.964

VR.ABSOLUTO

12.164.335
-9.078.000
3.086.335

-767

3.085.568

-996.600

-996.600

11.302.174
-13.303.510
15.365

-1.985.971

-4.993.789

AURA ROSARIO GONZALEZ B

Contador

T.P.89463-T
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14.3 Anexo #3 Estado de resultados 2018, 2017

FUNDACION 33 SUENOS
NIT.900.871.109-5
ESTADOS DE RESULTADOS COMPARATIVO
DICIEMBRE DE 2018 Y 2017

ANO 2018 ANO 2017 VR.ABSOLUTO
DONACIONES
En Efectivo 15.013.665 12.711.333 2.302.332
En Especie 0 0 0
Por Servicios 12.553.000 0 12.553.000
Total Ingresos de Operacion 27.566.665 12.711.333 14.855.332
OTROS INGRESOS
Financieros 2.257 17.614 -15.357
TOTAL INGRESOS 27.568.922 12.728.947 14.839.975
COSTOS
Costo por Servicios 2.090.000 0 2.090.000
TOTAL COSTOS 2.090.000 2.090.000
GASTOS
GASTOS DE ADMINISTRACION
Gastos Generales 15.399.810 12.903.401 2.496.409
Gastos del Programa 15.481.530 6.623.378 8.858.152
Gastos Financieros 128.546 68.684 59.862
TOTAL GASTOS 31.009.886 19.595.463 11.414.423
EXCENTE Y/O PERDIDA -5.530.964 -6.866.516 -12.397.480
MARTHA SOLANGE ROCHA AURA ROSARIO GONZALEZ B
Representante Legal Contador

T.P.89463-T
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14.4 Anexo #4 Organigrama nueva estructura con area de mercadeo

Junta Directiva

Cofundadora v Cofundador

Cofundador
Mario Rodriguez

Cofundador
Guillermo Mesa

Directora General
Solange Rocha

Mauricio Hernandez

Contadora
Aura Barragan

Asistente administrativa
Janeth Sanchez

Directora de Coordinacion de Coordinador Coordinadora Coordinador Coordinadora
Comunicaciones y Mercadeo de proyecto de proyecto de proyecto de Talento
Coordinadora de Librate Aldea de Tu huella en Humano
proyecto c;;::‘ljria lideres la tierra Cindy Romero
El gol de tu vida Johanna Blanco Julian Herrera

Paulina Leyva

Estudiante en

practica de Disefiador web Voluntarios Estudiantes
mercgd.eo v Javier VIP préactica
publicidad Ballesteros social

universitaria




14.5 Anexo #5 Formulario registro y sistematizacion de donantes

FUNDACION 33 SUENOS

Nit: 200 871.109-5
Calle 58a No. 1517
Teléfono: 3214538169

Formudario para Donantes y Benelaclores

Culigato

Razon sociallNombre: *

IDNIT, *

Correo electronico: *

Fecha de nacimiento (opclonal)

dd/mm/a8aa

Telefono:

Cludad/Municipio; *

Departamento: *




PLAN DE PROMOCION Y FIDELIZACION DE DONANTES Y BENEFACTORES
FUDACION 33 SUENOS

Direcclon para notificacion: *

U respuesta

Mi aporte esta destinado a mejorar 8 calidad de vida de los nifios y adolescentes
y Gue este pusda participar en actividades varias orientadas en las formacion en
valores, servicio y liderazgo para que contribuyan a construlr un mundo mejor. *

O s
O no

Por que medio conoclo la Fundacion 33 Suefios? *
(O raginaweb
O Redes sociales

(O conocidels), amigota)

QO otros:

Cual fue el motive por el cual decidio donar? *
(O Reduecion de impuestos

O Iniciativa propia

O Por recomendacidn de un conocido(a), amigo(a)

QO oftres

Considera que tiene aigun talento/conocimiento y que este padria aportar a la
fundacion en aiguna actividad?

O sl
O no

O Sl tengo, pero no el tempo para apoyar actividades

Autorizo publicar una nota en los medios de comunicacion de Fundacion 33
Suefios sobre mi aporte y ka labor social que he realizado para los beneficiarios,

O s
O no
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14.6 Anexo #6 Estrategia de promocion — brochure

FUNDACION

iPor La educacidn experiencial!

_}I

yU oS

MISION

Mg’mvuwmumummmm Sus conuontdades a

tmvis de La forvaciin en valores, servizlo | Ldeyzge panm que contyibujan
A ConStvId von Wuandlo mejor.

VISION

B 2020 Los willos | adolescentzs formadas con nuestyn wodels, tzngan

winat vida digna Y szav wudtiplizadares del senicis. geordands quo cada
aeellin g5 wn 2 =

(RUE?

Gracias a cormzongs Bondadosos que sz han wnlds a tyrvés del
Hawpo a nueestyns aethvidadzs, Buscamos contyibuly gn el candtio del

sentislo de Vida de czrea de nifias, adolescentzs i sus familias aha
s ala.

LCOMOD?

weeacidn

Atvavéc dg diforpntes programas dg gdveacibn
1 Prowovenes | fortalecomas el aprondizaje ew principios i valores a
travis de La gdwzacibn experigncial

2. tvolusymmes 7 Las fanilias gn el proceso de formacibn e valores.

=. Portrlecenwns pandas de cAanza pasitivas, para prevenls i maltvatn
Enfantil Y prosover w desarrlls pamocional sans par todss Los
wigwitros

del. hogav.




PLAN DE PROMOCION Y FIDELIZACION DE DONANTES Y BENEFACTORES
FUDACION 33 SUENOS

IPARA QIAIEN?

Nifos 1 adolescentes entre 7 y 15 ainos de edad Yy sus
familias, que habitan en los barvios Tres Reyes (Ciudad
Bollvar) Y Casa Loma Comunda IV Altos de Cozucd.

POBLACION VULNGRABLS

@Ma&amm o Fundaclin 33 swenos ’ Bfund235uLnos e 2214538169

{POR. RIAE?

Creenos fmenents que desde wnd {uerte educacin en
vialores positivos conseguiremos ung socledad mejor, ast
logravremes formay

Personas con principios Y actitudes positivas, en contra de
La destraceidn Y del egolsms, personds mds tolerantes Y
solidarias,

DONA ARUI
Banco Caja Social
Cusnta de ahorros
NO. 24055132864
A través de piguna web: www fundaeisnazsusnos. o

LCHWD agudam? / Donacionss
Calle S48 # 15 - 17 Bogoth - Colombia

Redes Soclales
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14.7 Anexo #7 Estrategia de promocion — slogan

FMNDACIC’DN"

iPor La educactipn expcriemoial,!

14.8 Anexo #8 Estrategia de fidelizacion - mensaje dia del padre

Tt O
>

Gracias por tu valioso

1’5}.&» amor y solidaridad




PLAN DE PROMOCION Y FIDELIZACION DE DONANTES Y BENEFACTORES
FUDACION 33 SUENOS

14.9 Anexo #9 Estrategia de fidelizacion - mensaje dia de la Madre

Disfruta de la vida y no dejes de perseguir tus suefos.
Eres una persona con un gran corazon y mereces ser feliz.
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14.10 Anexo #10 Estrategia de fidelizacion - mensaje Feliz cumpleafios persona
natural

/ (f/(f}'é_.‘ Cungateaics! ‘
Is B

Fundacién 13 Suefios

Colle 54" 215-17
Bogoté - Colormbia

www fundacion33suenos.org

N 4538160

o6n
s

}}'l}‘u.\‘ , / A

14.11 Anexo #11 Estrategia de fidelizacion - mensaje feliz aniversario empresarial

FELIZ
ANIVERSARIO

Gracias por ser parte
de este gran suefio

|

a2
&

r
% =
;;
8 =
¥
e =
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PLAN DE PROMOCION Y FIDELIZACION DE DONANTES Y BENEFACTORES
FUDACION 33 SUENOS

14.12 Anexo #12 Estrategia de fidelizacion - mensaje de agradecimiento

' Hemos recibido su aporte l

Y sera destinado a la compra de mercados
solidarios para poblacion vulnerable frente
a la crisis del covid 19.

El equipo de trabajo de la fundacion 33
Suenos expresa su gratitud y admiracion
por materializar [a palabra solidaridad.

Gracias por ser parte de:

oneladasDeAmor
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PLAN DE PROMOCION Y FIDELIZACION DE DONANTES Y BENEFACTORES
FUDACION 33 SUENOS

14.13 Anexo #13 Aval entrega final

ﬁ Correo: Angelica Fernanda Gomez Nifio - Outlook - Google Chrome = | @ 2|
% = e _—— — e
# outlook.office.com/mail/deeplink?version=2020051101.02&popoutv2=18&leanbootstrap=1 ® Q|

443
Para: Angelica Fernanda Gomez Nifior angelicafernanda.gn@gmail.com

Buenas tardes:
Me permito informar que he estado enterada desde el comienzo y hasta la entrega final del proyecto de Angélica Fernanda Gomez N., estudiante en préctica que nos ha acompafiado
durante este semestre en nuestra fundacion.

A continuacion encontrara el aval:

Proyecto lider: Entrega Final
[FORMATO AVAL 2020-10 En(rega Final PROYECTO LIDER

|Bogotd / Fecha (19/05/2020)

,Vo SOLANGE ROCHA BARRAGAN, identificado con el documento No 51.847.042, estoy al tanto de la ENTREGA FINAL del Proyecto Lider denominado “PLAN DE PROMOCION Y
|FIDELIZACION DE DONANTES Y BENEFACTORES”, el cual est3 siendo elaborado por ANGELICA FERNANDA GOMEZ NINO identificado con documento No 1.014.211.231, y el cual fue
|desarrollado en el marco de su Practica Empresarial/Social en la FUNDACION 33 SUENOS.

ENombre del Jefe: SOLANGE ROCHA BARRAGAN
|Firma del Jefe:
|

Cordial saludo,

3L TET

Mmmw

62




PLAN DE PROMOCION Y FIDELIZACION DE DONANTES Y BENEFACTORES
FUDACION 33 SUENOS

14.14 Anexo #14 Aval primera entrega

PROYECTO LIDER
AVAL 2020-10

Primera Entrega

Bogotd, 10 de marzo de 2020

Yo SOLANGE ROCHA BARRAGAN, identificado con el documento No. 51.847.042,
manifiesto que estoy al tanto de la primera entrega del Proyecto Lider denominado “PLAN
DE PROMOCION Y FIDELIZACION DE DONANTES Y BENEFACTORES”, el cual estd siendo
elaborado por ANGELICA FERNANDA GOMEZ NINO identificada con documento No
1.014.211.231, el cual estd siendo desarrollado en el marco de su Practica Social en la

FUNDACION 33 SUENOS.

Firma del estudiante:

(I

\

/] ¥
).
.‘,' /f / ~ "
Firma del jefe: //’/@0/ gl&fj@j&d/o &
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