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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo realizar preliminarmente los
hallazgos entorno al Inbound marketing en una organizacion social con el fin de disefar la
estrategia de Inbound Marketing para la captacion y fidelizacidon de donantes de una iniciativa
alimentaria caso Manos a la Olla de la Municipalidad Metropolitana de Lima, dado que en las
circunstancias de pandemia la iniciativa se vio en la necesidad dirigir sus acciones hacia el
objetivo de mitigar los impactos de la falta de acceso a alimentos en la poblacion en situacién

de vulnerabilidad en distritos con altos indices de pobreza y pobreza extrema.

Se ha podido identificar las diferentes estrategias que se vienen aplicando en la
actualidad en relacion con marketing digital y como estas se han incorporado al sector social.
Asimismo, se ha logrado identificar los factores y motivaciones que los donantes consideran

importantes.

La investigacion inicia desarrollando conceptos tedricos sobre marketing digital,
fundraising, metodologia Inbound Marketing y comportamiento del donante. Dentro de los
hallazgos se han encontrado similitudes entre estrategias y herramientas utilizadas por
organizaciones sociales, asi como sus debilidades y fortalezas que poseen segun la magnitud

de sus acciones.

Keywords: Inbound marketing, marketing digital, fundraising



INDICE DE CONTENIDOS

INTRODUGCCION ......oovieeieeeeeeeee ettt e e st an s eesseeseetenssaeseenateesateensennnaens 1
CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION .......coooviieieeeceeeeeeeeeeeee e 2
1. Planteamiento del problema ..........oouueiii i 2
B e =Y U ) = 1 5
B I =Y 10T ) = T o =Y 1T = | S 5
2.2 Preguntas €SPECITICAS. ... .. 6
3. ODJEEIVOS ...t e e e e e e e e e e e e e aane 6
3.1 ODJELIVO GENEIAL ..ottt e e e e e e e e e e aane 6
3.2 ODbjetivVOS SPECITICOS ... 6
4, JUSHIfICACION ..o 6
4.1 Aportes a la ciencia de 12 GeStION .......oooiiiiiiiiiiii s 6
4.2 UtIlidad PractiCa ........cooeeeieiieeeeeee s 7
4.3 Relevancia SOCIal.........cooooii oo 7
VA= o1 [T =T N TSP O PP PPPPRN 7
CAPITULO 2: MARCO TEORICO ......oiiiiiiiiieiiiieieieie et sssse s 9
I = 2= LT T 3 (=T 4 o= T 9
1.1 CoNCEPLO de MArKEHING ... .. e 9
L2 |V = T4 = T =TT - 9
1.3. Marketing 1.0 y 5.0: tradicional @ digital..............cooooiiiiiiiiiiiii e 10
1.4 Marketing digital........oooiiiiii e 13
(ST [ oo 0 o I 1Y F=T o 1C=Y i T RSP 18
T 2= Tor=T0 o £= Tor o] o e [0 o] o o [ 1S PSR 25
1.7 Comportamiento del donante............ooooi i 27
1.8 Marketing MUNICIPAL ........cooiiiiiii e e e 28
2. EStado del @rte...... e 29
2.1 Investigaciones enfocadas al marketing digital en organizaciones sin fines de lucro..... 29

2.2. Investigaciones enfocadas a la metodologia Inbound marketing en organizaciones con

fINES A TUCTO ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e e nnneneeeeeeens 30
CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL .......oiviuieeeeeeieeeee e en e e 33
1. Situacion actual del SECLON ...........eiiiiieee e a e e 33
LIPSt 1 o o Y- S 33
LI = USSR 34



T. B MANOS @18 Olla ..o e e e 37

2. Herramientas de marketing digital empleadas en el sector.............ccccccoiviiiiiiiiiinnenns 45
3. Inbound marketing como estrategia de marketing digital en el sector...............ccocuuueeee. 46
CAPITULO 4: METODOLOGIA ...t 48
1.Secuencia MEtOOIOGICA ........cciiiiiiiie et e e e 48
b2 =l {0 To [ 1RSSR 49
TR (0= | o TR 49
VB 1T=T=Y 2 To I 1 4= 1o o [0] (o Yo e R 50
5. SeleCCION MUESHAL.......co i e e e e e e e e e e eeeeeeeeanns 50
6. Técnicas de recoleccion de iNfOrMaCION ..........coieiiiiiiiiiiiie e 52
LT T U= YT TN L1 (= =T - 52
6.2. Entrevista Semiestructurada.............ooooiiiiiiiiii e 52
(IR @ 01T =Y V- Tor (o T o RSOOSR 53
7. TECNICAS AE ANAIISIS. ....uuiiiiiitiiee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeas 53
8. Criterios de validez y confiabilidad..............ouuiiiiiiiiiii e 54
9. Etica de 12 iNVESHGACION .............c.oiveeeeeeeeeeeeeeee e en e 54
CAPITULO 5: RESULTADO DE LA INVESTIGACION .......coiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenen, 55
1. RESURAAOS ... 55
1.1. Entrevista a encargados de la iniciativa Manos ala Olla............cccccceiiiiiiiiiiiiis 55

1.2. Entrevista a representantes de comunicaciones y marketing de iniciativas sociales .... 58

1.3. Entrevista a expertos en marketing digital .............cooorrmiiiiiii i 64
1.4. Entrevista a personas que han donado a iniciativas sociales.............c.cccccceeeeeiieenenn. 69
1.5. Estrategia idonea para Manos @ la Olla ... 75
CAPITULO 6: IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING...... 77
1. Paso 1: Introduccion a la metodologia de Inbound Marketing ..........ccccooveiiiiiiiieiee, 77
2. Paso 2: Definicion de ODJELIVOS .......cooiiiiiiiiiiiiiicee e 78
3. Paso 3: 1dentificacion A€ rECUIMNSOS ........uuuuuiiiiiiiiiiii s 79
4. Paso 4: Construccion del bUYEr PErSONA ..........cceiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 80
4.1. Perfil general del DUYEr PEIrSONa ........cooiiiiiiiiiiiie e 80
4.2. Necesidades y motivaciones del buyer persona.............ccccccoiiiiiiiiiineeeen 80
4.3. Puntos de dolor del buyer persona .............uueeieiiiiiiiiiieeeee e 81
5. Paso 5: Implementacion de la metodologia..........ccuuviiiiiiiiiiiii 82
T N i = [o oo ] o PP P ORI 82
5.2 CONVEISION ...ttt e e e et e et e e e e e e e e e e s 84
TR I =T [Tz g 1= 4 = SRR 86



oY 3 (o 1= [14=To (o] o IFER TR PRSPPI 88

6. Paso 6: Gestion de Contenidos y CronOgrama............ueeeeeieeeiiiiiiiiiieee e e 89
7. Paso 7: INdIicadores Y ANAIISIS ........ooiuuiiiiiiieee et 90
8. RieSOS Y Plan de ACCION ........uuiiiiiiiieiiiiee et 91
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........oooiiiiiiiiie i 92
I 7] o Tor 11 o] 1= SRR 92
B U= ToTo] 0 gT=T 0o F= Tor o] 0 1= 3 93
REFERENCIAS ..ottt ettt e e e e e et e e e e e e e s et e e e e e e e e e e e nnnnnneees 95
ANEXOS ..ottt e e e e e e e e e e ————teaeaee e e e e n——aeraaaaeeeeaannnrrneees 103
ANEXO A: Organigrama de la Municipalidad Metropolitana de Lima................................ 103
ANEXO B: Matriz de CONSISTENCIA .....cooviieiiiiiiiiiiiie e e e 104
ANEXO C: Validacion de inStrumentos............uviiiiiiie e a e 105
ANEXO C: Validacion de instrumentos (Continuacion) ............ccooviiiiiiiieeiee e 106
ANEXO D: Guia de eNntreViStas..........ueiiiieeiiiiiiiiiiiiie et e e e e e e eeaae s 107
ANEXO E: Formato de consentimiento informado ...............ccccc 115
ANEXO F: Cronograma de ContenidO ........ccuuuiiiiiiiieiieiiiiiie et 116
ANEXO G: Plan de ACCION........ccoooiiiiiii e 117
ANEXO H: PreSUPUESTO. ...cciiiiiiiiiiiiit ittt e e e e e e e e e e e eeeaens 118
ANEXO [: Matriz de observacion de la plataforma digitales ..., 119
ANEXO J: Transcripcion de entrevista a exXpertos............cccoeeeveiiiiiiiiiiiice 126
ANEXO K: Transcripcién de entrevista a organizaciones sociales......................ccccco.o... 129
ANEXO L: Transcripcion entrevista @ MAO .........cooiiiiiiii e 138

Vil



LISTA DE TABLAS

Tabla 1: Marketing social y marketing cConsumo ...........ccoovviiiiiiiiiccie e, 10
Tabla 2: Caracteristicas de un consumidor digital ..............cccccoiviiiiiiiiiiis 14
Tabla 3: Seis activos para implementar la metodologia Inbound Marketing............... 19
Tabla 4: Unidades de muestreo y sus participantes ...........cccvvvviiiiiiinieerecviiccee e, 51
Tabla 5: Cuadro comparativo estrategias.............uuvveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieaes 75
Tabla 6: Principales definiciones de la metodologia Inbound Marketing................... 77
Tabla 7: Perfil general del buyer persona .............ccccevvviviiiiiiiiiiiiiiieaeaes 80
Tabla 8: Necesidades del buyer persona........c..ocovveeviiiiii e 80
Tabla 9: Puntos de dolor del buyer persona ............couuvceiiiieiiiiciiiiie e 81
Tabla 10: Recomendacion de lead nurturing en fase de conversion ........................ 87
Tabla 11: Recomendacion de lead nurturing en fase de educacién y cierre............. 87
Tabla 12: Recomendacion de lead nurturing en fase de fidelizacion........................ 87
Tabla 13: Indicadores PropUESIOS .........uuuuiiiieiiiiiiiiiiiiiii i annnaas 90
Tabla 14: Riesgos segun tipo de factor...........coooviiiiiiie e 91



Figura 1:
Figura 2:
Figura 3:
Figura 4.
Figura 5:
Figura 6:
Figura 7:
Figura 8:
Figura 9:

LISTA DE FIGURAS

¢ En qué tipo de recaudacion ha visto un incremento en los ultimos 12 meses? 33

¢ Qué resultados has visto de tu estrategia de redes sociales?.........c..ccccoeeuvnneee. 34
Fases de la iniciativa Manos ala Olla................uuuuuiiiiiiii e 41
Acciones de la primera fase de la iniciativa Manos alaOlla................cc..ooeeee. 42
Muestra de publicacidnen FaceboOoK...........cccovvvieiiiiiiiiiiicccr e 44
Muestra de publicacidnen Instagram ............coooveeiiiiiii i 45
Diagrama de secuencia metodolOgiCa........ccvvieiivieeiiiiii e 48
Ejemplo de 1anding PAge .....coouuuiiiii i e 85
Ejemplo de Thank YOU Page ......coooe oottt e e 86



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como finalidad disefar la estrategia de Inbound
Marketing para la captacion y fidelizacion de donantes de una iniciativa alimentaria. Caso
Manos a la Olla de la Municipalidad Metropolitana de Lima. La iniciativa en mencién se dedica
a apoyar a las zonas vulnerables de Lima Metropolitana en seguridad alimentaria que se han
visto afectadas durante la pandemia y apoyar a las ollas comunes brindandoles el soporte

necesario.

Se desarrollaron 5 capitulos, el primero de ellos presenta el planteamiento, preguntas
y objetivos de la presente investigacion. Adicionalmente, se resalta la importancia de utilizar
esta metodologia del sujeto de estudio como parte de la justificacion. Finalmente, el capitulo

cierra con la viabilidad de la investigacion.

En el segundo capitulo se presenta el marco tedrico, en cual permite acercar al lector
con la metodologia propuesta es aqui donde se aborda temas relevantes como marketing
digital, Inbound marketing, fundraising y comportamiento del donante; ademas, se reviso

investigaciones respecto al Inbound marketing y marketing digital.

El tercer capitulo, se presenta el marco contextual compuesto por la situacion general
del sector que abarca la situacion de la recaudacion de fondos a donantes individuales y la

situacion global del entorno de la iniciativa en el contexto peruano.

En el capitulo 4 se expone el disefio metodolégico del presente trabajo de
investigacion donde se presenta la secuencia metodoldgica, el enfoque, alcance, la seleccion
muestral, el diseno, técnicas de recoleccion de informacion, técnicas de analisis, criterios de

validez y ética de la investigacion.

En el capitulo 5 se muestran los hallazgos de la informacion recolectada a través de
las herramientas cualitativas usadas. Para la obtencion de los datos se utilizé las entrevistas
semi estructuradas a cuatro unidades muestrales: representantes de organizaciones sociales,
expertos en marketing digital, representantes de la iniciativa Manos a la Olla y donantes

individuales.

En el capitulo 6 se plantea una propuesta de implementacion de la estrategia de
Inbound Marketing la cual consta de 7 pasos, esta propuesta se base tanto de las entrevistas
realizadas y la informacién bibliografica recogida. Por ultimo, se exponen las conclusiones y

recomendaciones a las cuales llegaron los autores al término del proyecto profesional.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se expondra el problema de investigacion. Asimismo, se

detallan las preguntas y objetivos del presente proyecto.
1. Planteamiento del problema

En la actualidad, existen muchas organizaciones operando en favor de distintas
causas sociales. Uno de sus principales retos para mantenerse sostenibles es recaudar los
suficientes recursos mediante la atraccion y fidelizacién de donantes que les permita seguir

desarrollando sus actividades.

En el contexto mundial, el resultado de una investigacion de Tallack (2020) muestra
que las recaudaciones de 7 familias de organizaciones sin fines de lucro han crecido
organicamente desde el afio 2003; sin embargo, a partir del 2018 empezaron a decrecer hasta
la llegada la crisis sanitaria, lo que las llevo a recortar o replantearse sus actividades. Ademas,
la investigacion muestra que todas las organizaciones analizadas mantuvieron como
principales benefactores a las donaciones individuales; es decir, las donaciones realizadas
por personas naturales, a las donaciones organizacionales y en menor medida las donaciones
de fundaciones. Solo una organizacién fue financiada al 96% por donantes organizacionales,
mientras que las demas fueron financiadas por 44% de donaciones individuales y el resto de
los donantes organizacionales (Tallack, 2020). Se complementa con el estudio de Sage
Intacct (2021) que concluye que el mayor decremento de donaciones durante el 2020
pertenecio a los donantes individuales y organizacionales, quienes en el 2019 incluyeron la
mayor parte de la recaudacion. Por otro lado, se ha visto un aumento en relacién con las
estrategias de medios digitales en un 72% frente a un 65% del afio pasado. (Sage Intacct,
2021)

En la misma linea, el reporte World Giving Index 2021 realizado a organizaciones sin
fines de lucro de 114 paises alrededor del mundo y organizado en 3 variables: ayudar a un
desconocido, tiempo de voluntariado y donacién de dinero, ha mostrado cambios en los
ultimos anos. Especificamente, la variable donacion de dinero ha presentado una disminucion
desde el afio 2016 hasta el 2020 (Charity Aid Foundation [CAD], 2021). En el caso peruano,
el pais se encuentra en el puesto 57 a nivel global en la medida de las tres variables
presentadas, mientras que, si se enfoca a la variable de donacion de dinero, el escenario
cambia y el pais desciende al puesto 89 de 114 puestos e indica que en el Peru solo el 21%

de donantes individuales donan dinero (CAD, 2021).
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A su vez, las organizaciones sin fines de lucro presentan desafios que impactan en
su recaudacion, dentro de los cuales se considera a la rendicion de cuentas porque puede
generar escenarios de desconfianza a los donantes y al entorno sobre la gestién de la

organizacién y no la favorece (Keddie, 2021).

Otro gran desafio es la comunicacién mediante el marketing porque las estrategias
que se utilicen seran determinantes para ejercer buenas practicas de comunicaciones que
serviran para sensibilizar y promover un sentido de pertenencia y compromiso (Soares &
Sousa, 2022). Sin embargo, estas organizaciones no son siempre bien vistas al realizar
publicidad, mercadotecnia o marketing ante la sociedad, puesto que se cree que las
donaciones se deben usar para la causa y no para temas comunicacionales. Como

consecuencia, se genera una posicion de desventaja frente al sector privado (Pallotta, 2013).

Para llegar a tener un buen manejo de la mercadotecnia también es necesario tener
valor de marca que pueda legitimar el concepto, objetivos y valores, también definirla ayudara
a anclarla a la realidad actual de la organizacion juntando su trayectoria (pasado) y sus
expectativas (futuro) (Hand et al., 2021). Pero, aqui ingresa otro de los desafios de estas
organizaciones: no considerarse a una escala de largo plazo. La razén de ello implicaria que
los fondos no sean enfocados inmediatamente a los necesitados, a diferencia del sector
privado que si pueden considerar escenarios a largo plazo debido a que se les esta permitido

tener perdida durante los primeros afos (Pallotta, 2013).

El alcance es otro desafio del marketing en estas organizaciones debido a que suele
haber desconexién entre las estrategias de mercadeo y las audiencias objetivo a diferencia
del mercadeo empresarial, le falta entender el “idioma” y la cultura para poder relacionarse
con sus donantes objetivos (Akbar et al., 2021). Durante el afno 2020, el confinamiento y
medidas sanitarias forzaron a las organizaciones a crear nuevas formas de conectar con sus
publicos y comunidades, es en ese escenario que muchas organizaciones sin fines de lucro
convierten el uso de redes sociales como una fuente de engagement. El uso de este medio
no ha disminuido durante el 2021, las organizaciones han aumentado el compromiso de sus
donantes en un 68% por este medio y han aumentado las donaciones por medios virtuales
en un 26% debido a sus experiencias del afio pasado 2020 (Sage Intacct, 2022; Sage Intacct,
2021). Por lo tanto, el recurso de creacion de relaciones e interaccidén por redes sociales,
debe ser un desafio planificado y disefiado cuidadosamente para que se relacione tanto con
los donantes recurrentes como con los merodeadores, si esta interaccién es la correcta se

ganara la confianza y el aporte de ambos (Hong & Li, 2020).



En los ultimos anos el marketing digital se ha convertido de gran importancia en
cualquier organizacién independientemente de su sector y tamafio; una de las principales
metodologias ha sido el Inbound marketing, el cual se basa en una relacion organizacion-
cliente. Asimismo, el Inbound marketing permite una comunicacion abierta e inteligente hacia
los clientes que dirigen su atencién al servicio o producto y, crea una relacion personal con
los clientes mediante la promocién de contenidos adaptados a sus necesidades. La
metodologia Inbound marketing requiere un direccionamiento cuidadoso del publico y
comunicacion personalizada mediante contenido de alta calidad, esta conexidén con los
clientes se puede dar a través de blogs, redes sociales, campafias mailing, optimizacion de
motores de busqueda, etc. (Patrutiu-Baltes, 2016). Esta metodologia centra su atenciéon en
las sugerencias, reacciones y comentarios de su audiencia, con ello puede refinar la oferta
del servicio o producto. De esta manera aprende directamente de sus consumidores en
tiempo real, lo que le permite modificar y corregir la estrategia de comunicacién y contenidos
a tiempo (Sordo, 2022).

Manos a la Olla, es una iniciativa sin fines de lucro de la Municipalidad Metropolitana
de Lima cuyo principal objetivo es llevar alimentos a las ollas comunes de los distritos dentro
de su jurisdiccidon. Durante el afio 2020, la iniciativa empezé a recibir donaciones monetarias
y de recursos; sin embargo, mantener las donaciones en un contexto de emergencia sanitaria
y econdmica, no fue una tarea sencilla. La iniciativa registré en el 2021 un descenso en la
cantidad de donaciones recibidas respecto al afio pasado y se observé que hubo
organizaciones que donaron grandes cantidades, pero estas donaciones fueron por Unica vez
o poco frecuentes. A pesar de esta situacion, la organizacién no habia realizado un analisis
cuantitativo de la recaudacion que pueda explicar si la gestién dio resultados eficientes o pudo

realizar mejores esfuerzos.

Actualmente, los medios actuales de recaudacién son virtuales, principalmente, y con
una tendencia de fortalecimiento en redes sociales; por esa razon, la presente investigacion
se centra en evaluar las estrategias digitales que ayuden a mejorar la recaudacion y se enfoca
en estrategias de marketing en medios digitales debido a la constante tendencia global de
donaciones que para el 2018 fue por internet en un 54%. Asimismo, la tendencia en los afios
anteriores al 2018 ha demostrado estar en constante crecimiento en relacion con las
donaciones que se vienen dando en linea, las herramientas de comunicacion que mas
inspiran a donar se encuentran las redes sociales con 29% del total de las herramientas, entre
las que destacan Facebook e Instagram con 56% y 20%, respectivamente, seguida de correo

electronico, sitio web, anuncio impreso, entre otros. Para el 2020 y 2021, la tendencia de
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utilizar estrategias en las redes sociales ha ido en aumento llegando este afo al 71%
superando el 65% obtenido en el 2020, cabe resaltar que estas estrategias van cambiando

continuamente por el contexto mundial y necesidad de adoptar nuevas estrategias.

Ademas, la investigacion se dirigira principalmente a un determinado grupo etario que
es la poblacion econdmicamente activa (PEA). Para el 2021, segun informe del INEI (2021),
tan solo en Lima Metropolitana la poblacion econémicamente activa (PEA) represento el
63.8% (5 millones 113 mil 500 personas), aumentando en 17.7% con respecto al afio 2020.
En consecuencia, el grupo de 25 a 44 afios represent6 el 50,8% (2595.9 mil) de la PEA, el de
45 y mas afios representa el 30.9%, mientras que las personas de entre 14 a 24 afos
representa el 18.3% de la PEA en el 2021 (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
[INEI], 2022).

Ademas de ello, durante el tercer trimestre del 2021, el acceso de internet en los
hogares llegé al 55% y el 93.5% de la poblacidon de 19 a 24 afios utilizan mayoritariamente
internet mientras que el 85.8% de la poblacién de 25 a 40 anos accedié a internet. De la
poblacion que pudo acceder o usaria internet el 86,7% accede a través de un teléfono celular
y el 94,5% de los hogares del pais existe al menos un miembro con teléfono celular (INEI,
2021).

Ademas, es necesario precisar que la presente investigacibn se centrara
especificamente en donantes individuales, y no en donantes corporativos, debido a que se
desea centrar los esfuerzos de investigacién en un solo tipo de donantes, entendiendo que
cada tipo requiere diferentes estrategias. Asimismo, la intencién de la investigacion es acercar
a los residentes limefos a ser participes de la iniciativa Manos a la Olla, por esa razén,

también la seleccidon de donantes individuales.

Finalmente, por lo mencionado, se considera oportuno dirigir las estrategias de
marketing digital utilizando una metodologia de Inbound marketing hacia el grupo etario de
donantes entre los 25 a 44 afos, el mismo que es el de mayor porcentaje de PEA en Lima
Metropolitana y, ademas de ello, se encuentran en el tercer grupo etario (25 a 40 afnos) con

mayor porcentaje que accedié a internet en el tercer trimestre del 2021.
2. Preguntas

2.1 Pregunta general

¢, Coémo disenar la estrategia de Inbound Marketing para la captacion y fidelizacion de

donantes de una iniciativa alimentaria caso Manos a la Olla de la Municipalidad de Lima?



2.2 Preguntas especificas

PE1: ;Cuales son las estrategias de marketing digital que se vienen implementando

en iniciativas sociales?

PE2: ;Cual es la situacién actual interna en la estrategia de marketing digital de la

iniciativa Manos a la Olla?

PE3: ¢ Cuales son las caracteristicas y preferencias de un potencial donante digital en

el contexto peruano?

PE4: ; Cuales son las estrategias de Inbound Marketing que pueden ser aplicadas a
una organizacion social para la atraccion y fidelizacion de donantes?
3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Disefiar la estrategia de Inbound Marketing para la captacion y fidelizacion de

donantes de una iniciativa alimentaria caso Manos a la Olla de la Municipalidad de Lima.

3.2 Objetivos especificos
OE1: Describir las estrategias de marketing digital que se vienen implementando en

iniciativas sociales

OE2: Analizar la situacién actual interna en la estrategia de marketing digital de la

iniciativa Manos a la Olla.

OE3: Determinar las caracteristicas y preferencias de un potencial donante digital en

el contexto peruano.

OEA4: Identificar las estrategias de Inbound Marketing que pueden ser aplicadas a una

organizacion social para la atraccién y fidelizacion de donantes
4. Justificacion

La propuesta del plan de estrategias de la estrategia de Inbound Marketing en la

iniciativa Manos a la Olla es de suma importancia por 3 razones.

4.1 Aportes a la ciencia de la gestion

En primer lugar, el uso de la metodologia Inbound marketing no ha sido muy

analizada en el Peru y tampoco en iniciativas sin fines de lucro, por ello, la investigacion



pretende aportar informacién relevante relacionada al funcionamiento de herramientas en

este sector.

4.2 Utilidad practica

En segundo lugar, existen iniciativas alimentarias que se encuentran operando tales
como iniciativas municipales, iniciativas civiles y bancos de alimentos. No obstante, muchas
de las iniciativas pueden dejar de accionar por no llegar a una recaudacion que cubra los
gastos para ser sostenibles. Ante ello, la investigacion propone el uso del Inbound marketing
para resolver la problematica real, en este caso especificamente de la iniciativa Manos a la
Olla; sin embargo, la investigacion genera utilidad practica debido a que también podria ser

utilizada como referentes de otras iniciativas alimentarias

4.3 Relevancia social

En tercer lugar, tiene una justificacion social debido a que los beneficiarios de la
iniciativa alimentaria se favoreceran de las donaciones que permitiran a la organizacion

continuar con sus actividades.
5. Viabilidad

Con relacion al contenido tedrico, la investigacion esta respaldada conceptualmente
principalmente por tesis realizadas sobre la metodologia de Inbound marketing y articulos
académicos. Los recursos bibliograficos comprenden el acceso a diferentes bases de datos
como Jstor, Ebsco, Proquest y otras que la universidad pone a disposicion de las
investigadoras; ademas, se tiene los recursos bibliograficos de repositorios de acceso publico.
En ellos se podra revisar estudios sobre el tema en diferentes contextos y sobre diferentes
sujetos de estudio; sin embargo, es necesario mencionar que, si bien se ha encontrado
bibliografia respecto a la metodologia de Inbound marketing, no se ha encontrado extensa
informacion enfocada a su planificacion en iniciativas sin fines de lucro. Por esta razén, se
complementd la informacion teérica con entrevistas a expertos en marketing digital y a

responsables de ello en organizaciones similares.

La presente investigacion cuenta con el apoyo del coordinador de la iniciativa Manos
a la Olla, Antonio Herrera, y su equipo, quienes desde un inicio respaldaron la investigacion
brindando informacion para la creacion de la propuesta, ademas, se han comprometido a
apoyar con los contactos y recursos que estén a su alcance para hacer posible la
investigacion. Sin embargo, al ser una iniciativa del Estado de turno, existe la posibilidad que
la iniciativa Manos a la Olla cierre sus labores o replantee sus objetivos de tal manera que

pierda su planteamiento inicial.



Ademas, considerando que a nivel global el contexto de la emergencia sanitaria no ha
desaparecido, consideramos pertinente mencionar que las investigadoras y actores
involucrados en esta investigacion no estan expuestos directamente a la afectacion de su
salud, tomando en consideracion la coyuntura de emergencia sanitaria Covid-19, si se tuviera
la necesidad de recabar informacién de manera presencial, se seguiran todos los protocolos

sanitarios dictados por el Gobierno del Peru vy, los sugeridos por la Facultad de Gestion.

Finalmente, se cuenta con el recurso humano dado que la investigacién se realiza
entre dos personas que cuentan con estudios tanto de gestién como en cursos especificos
de temas sociales y, ademas, cuentan con el tiempo necesario para concluir la investigacion.
El tema econdmico no se considera un riesgo porque no se necesita financiar ninguna etapa
de la investigacion. Por parte de la organizacién, no se considera que exista riesgo de bloqueo
o impedimento de la informacién dado que el tema no es sensible y, ademas, la organizacion

tiene conocimiento de la informacién que ha compartido.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se procedera a definir los conceptos claves como marketing,
marketing digital, Inbound marketing, recaudacién de fondos y comportamiento del donante.

Finalmente, se presentaran estudios con tematica relacionada a este proyecto.
1. Bases tedricas

1.1 Concepto de marketing

El concepto de marketing ha evolucionado conforme se han ido desarrollando nuevos
modelos tedricos, asi como nuevos avances tecnoldgicos. El concepto de marketing ha ido
variando, en 1985 la American Marketing Association (AMA) sostuvo que el “Marketing es el
proceso que consiste en planear y ejecutar la concepcion, la fijaciéon de precios, la promocion
y la distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos

individuales y organizacionales” (como se cita en Ferrell & Hartline, 2018, p.7)

Como se observa esta definicion se concentra en las 4P, poseyendo un enfoque mas
transaccional. Para el 2007, la AMA varia la definicion a: “Marketing es la actividad, el conjunto
de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”. (como se cita
en Ferrell & Hartline, 2018, p.7).

Asimismo, cuenta con dos fases, la primera es una filosofia, actitud, perspectiva que
se centra en la satisfaccion del cliente Mientras que la segunda se encuentran las actividades

y procesos para que en la practica se refleje la filosofia (Lamb et al., 2017).

Por su parte Drucker y Maciariello (2008), manifiestan que: “el propdsito del marketing
es conocer y entender tan bien al cliente que el producto o servicio se ajuste a €l y se venda
por si solo” (como se cita en Ramirez, Rodriguez & Susanibar, 2021, p. 18), lo que demuestra

que el concepto se va centrando en el cliente.

1.2. Marketing social

Conforme ha ido evolucionando el concepto de marketing se ha ido introduciendo a
otros sectores tales como el de servicios y temas relacionado a problemas sociales con la

finalidad de generar un cambio social.

Para Kotler (1992, pp. 29) el marketing social es como una “tecnologia de gestién del

cambio social que incluye disefio, puesta en practica y control de programas orientados a
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aumentar la aceptabilidad de una idea o practica social en uno a mas grupos de adoptantes

objetivos” (como se cita en Solano, 2015).

Mientras que, Solano (2015) define al “marketing social como la herramienta que
permite lograr el involucramiento pleno de los adoptantes objetivo con las propuestas de
desarrollo. Es decir, busca que los individuos compren la propuesta” (p. 23). Para el autor la
denominacién de comprar es la asimilacion de la propuesta, idea o una practica de desarrollo,
pero para lograrlo sera necesario que la estrategia muestre su utilidad para que sea adquirida
por el adoptante. En la siguiente tabla se expondran las similitudes y diferencias entre ambos

tipos de marketing por Solano (2015):

Tabla 1: Marketing social y marketing consumo

Marketing social y consumo Marketing Social

Ambos identifican una necesidad y un publico La necesidad es el problema de desarrollo
objetivo. que se pretende atender. El publico objetivo
es la poblacién con la que se trabajara.

Plantean un satisfactor para esa necesidad. El producto es una propuesta técnica o idea
de solucién ante una problematica.

Determinan el precio y los canales adecuados. El precio es lo que el publico objetivo
sacrifica para adquirir la propuesta.
Mientras que el canal sera quienes llevaran
al publico objetivo

Generan procesos de comunicacion. Se necesita hacer saber de qué trata el
producto.
Buscan la compra y fidelizacién del publico Busca la sostenibilidad de la relacion.

objetivo con el producto.

Nota. Adaptada de Marketing social y desarrollo, por Solano (pp. 24-25), 2015.

1.3. Marketing 1.0 y 5.0: tradicional a digital

Luego de haber explicado la definicién del marketing, se explicara la evolucién de

este a través del tiempo.

El primer enfoque fue el marketing 1.0 que se limitaba a ser transaccional; es decir,
tenia como finalidad captar nuevos clientes y atraer la compra de los productos o servicios de
la organizacién. Estuvo enfocado a ampliar la cuota de mercado con el producto mas no con

la relacion orientada al cliente (Arguello, 2017).
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Sin embargo, el enfoque vio por conveniente satisfacer al cliente mediante la
diferenciacion entrando de esta forma al marketing 2.0. Este enfoque no solo tenia el objetivo
de satisfacer al cliente brindandole un producto de buena calidad, si no interesarse en
fidelizarlo y, para ello, contempl6 la opinién del cliente implementando herramientas de recojo
de informaciéon como los centros de atencién a los clientes y, uno de los medios mas
importantes hasta hoy, la pagina web. Una de las razones por las que también se tomo este
enfoque es porque notaron que los clientes estan socialmente conectados entre si en redes

que actuan de manera horizontal (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2004).

Afos mas tarde, se introduce el enfoque de marketing 3.0 que incrementa la
importancia del consumidor dentro de la estrategia, tanto lo que él siente y los valores que
tiene, ademas, de darle un producto de calidad; es decir, satisface necesidades fisicas y
emocionales. Se entendié que con el conocimiento de producto no bastaba, los consumidores
tenian mas informacion sobre la organizacién y surgié la necesidad de ser responsables

socialmente con el fin de satisfacer al consumidor en sus sentimientos (Suarez, 2018).

Luego, evolucion6é hacia un enfoque 4.0, en donde uno de sus objetivos era la
necesidad de adaptarse al cambio de una convivencia e interrelacién de una economia digital
y tradicional. El rol del marketing es el de guiar a los clientes en su awarness y advocacy
mediante un enfoque en sus circulos sociales que son la principal fuente de influencia y

liderazgo (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

A continuacion, se detallan 3 caracteristicas que identificé el marketing 4.0 segun
Kotler et al. (2017):

e De lo exclusivo a lo inclusivo: Antes el marketing trataba de ser mas exclusivo
porque eso los diferenciaba de su competencia; sin embargo, el ser inclusivo no es
igual a ser similar, si no es convivir con la diferencia. Por esa razoén, se identificd
que, en los medios sociales, las organizaciones deben dirigirse también a las
personas con las que no ha interactuado, construyendo de esta manera relaciones

sin ninguna barrera.

e De lo vertical a lo horizontal: Por un lado, debido a la globalizacion, la competencia
no se limita mas a un espacio geografico, tamafio u origen. Cualquier organizacién
del mundo puede innovar y crecer mas rapido que otras que llevan mas tiempo en el
mercado. Ademas, con el internet, cualquier limitacion logistica no existe para
ninguna organizacioén. Esta inclusividad, permite a las empresas entrar en industrias

en las que de otro modo no habrian entrado en el pasado, lo que brinda
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oportunidades para que las empresas crezcan, pero teniendo en cuenta las
amenazas competitivas. Por otro lado, los clientes no reciben informacion de manera
vertical desde la organizacién, si no se han abierto otras formas mas horizontales
como los “factores-f” (Friends [amigos], families [familiares], Facebook fans
[aficionados de Facebook], Twitter followers [sequidores de Twitter]), quienes
brindan su opinién acerca de la organizacion y que es aun mas valorada que la

publicidad de un experto de opinion.

e De loindividual a lo social: Los clientes valoran la opinién de otros clientes, quienes
a través de estas van construyendo una imagen de la marca. El internet y los medios
sociales facilitaron el espacio mediante sus plataformas y las herramientas que hay

dentro de ellas.

Finalmente, el marketing 5.0 tiene elementos del marketing 3.0 porque esta enfocado
en la responsabilidad social, especificamente, centrado en la humanidad; ademas, tiene el
empoderamiento tecnoldgico del marketing 4.0. Se define como la “the application of human
mimicking technologies to create, communicate, deliver, and enhance value across the
customer journey [traduccién propia: es la aplicacion de tecnologias de imitacién humana
para crear, comunicar, entregar y mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente]’ (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2021, p.6). El enfoque tiene en consideracion y discusion en qué
puntos del customer journey sera necesario mayor eficiencia de la tecnologia y en que otras
seran necesario el de las personas. Segun Kotler et al. (2021), ofrece maneras en que la

tecnologia puede influir en el cliente:

e Toma de decisiones estratégicas a partir del analisis de informacién gracias al Big
Data, la cual permite describir y hasta diagnosticar lo que sucede en la organizacién

a través de la informacion que se recolecta.

e Predice los resultados de las estrategias de marketing con la ayuda de lainteligencia
artificial que puede devolver informacion de qué escenarios son posibles como

resultado de un lanzamiento de producto o camparnia.
e Lleva la experiencia digital contextual al mundo fisico.
e Aumenta la capacidad de los vendedores de primera linea.

e Acelera la ejecucion de marketing mediante las herramientas que ofrece.

12



1.4 Marketing digital

La conectividad mediante internet forma parte de la sociedad y, por ello, las
organizaciones conocen la importancia de la nueva economia digital que les obliga a estar

presentes y ser parte de los medios (Kotler et al., 2017).

A continuacion, se abordara el campo del marketing digital comenzado por su

definicion y continuando por identificar al consumidor.

1.4.1 Definicién

El desarrollo del internet ha permitido la difusién global de contenido de las
organizaciones y, a su vez, ser un medio interactivo que les permite conocer tendencias a
tiempo real. Ante este escenario, existe una gran cantidad de etiquetas creadas para llamar
al marketing digital como marketing por internet, marketing web, entre otras. Pero, lo mas
importante no es el término sino las actividades que la integran, su funcién y relevancia
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

En sus inicios, solo existia la web 1.0, que consistia en trasladar los medios
tradicionales utilizados por la organizacién a un medio virtual. Luego, se introdujo la web 2.0
impulsada por el marketing 2.0 que permitié a los usuarios compartir informacién mediante la
redes, foros o plataformas de manera inmediata (Nager, 2020). Es en esta linea que el
concepto de marketing digital trascendi6é y se convirti6 en un espacio de comunicacion y
cercania con el cliente que posibilita a la organizacién conocer y entender al cliente, y con
esta informacion poder concretar una transaccion (Chaffey & Smith, 2017). Ademas, permite
tener presencia en medios virtuales como en sitios web, redes sociales, e-mailing, motores
de busqueda, entre otros, que no solo se encuentran en el teléfono moévil si no en cualquier

dispositivo que tenga conexion a internet (Sosa,Torres & Aparicio, 2017).

Pero, ante este escenario, el consumidor ha modificado sus expectativas respecto a
la rapidez y satisfaccion que la organizacion entrega sobre bienes o servicios (Kotler, Mues
& Armstrong, 2013), porque ahora tiene informacion a tiempo real de las comunidades de

otros usuarios que alimentan el conocimiento de la organizacion.

A partir de lo presentado, el marketing digital no solo es un medio de comunicacion,
sino abarca estrategias para conocer e interactuar con los consumidores acercandolos a sus

preferencias que satisfacen sus necesidades y gustos.
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1.4.2. Caracteristicas de un consumidor digital

Los consumidores se encuentran altamente informados por las comunidades de las
que son partes y a las que estan expuestos, debido a que estan interconectadas la mayor
parte del dia. Para este consumidor no basta utilizar esa informacién, sino también sera
necesario alimentarla con sus propias experiencias al nivel que genere su propio contenido y
lo comparta con sus pares mediante sus redes sociales. En consecuencia, la organizacion se

encuentra en constante evaluacion por un publico a tiempo real (Rodriguez, 2019; Sosa et

al., 2017).

Especificamente, Reyes (2019) citado por Ramirez et al. (2021), identifican 8

caracteristicas de un consumidor digital que se presentaran a continuacion:

Tabla 2: Caracteristicas de un consumidor digital

Caracteristicas

Significado

Hiperconectado

Conectado las 24 horas del dia, se comunica a través de dispositivos
electronicos.

Bien informado

Encuentra gran cantidad de informacion a través de internet.

Sin tiempo Busca agilizar las compras en todos los sentidos posibles.

Indeciso Necesita acceder a informacion confiable del producto que va adquirir antes
de concretar la compra.

Impaciente Desea que todo sea apresurado, no gusta de esperar.

Infiel y Exigente

Si la marca no le ofrece lo que desea, busca otra que le pueda satisfacer
mejor sus necesidades. Exigente en la relacién precio-calidad.

Espera
honestidad

Necesita que las empresas resuelvan sus dudas y problemas brindandoles
informacion veridica.

El cliente tiene
poder

Le gusta sentirse importante para las marcas, quiere ser participe de la
creacion o elaboracion de la oferta que les proporcionan las empresas,
integrado y escuchado

Nota. Adaptado de Reyes (2019) citado por Ramirez et al. (2021).

Ante este consumidor interconectado, Kotler et al. (2017) proponen las 5A que

responden a un proceso de decision para un consumidor digital:

e Aware (traduccion propia: consciencia). Los consumidores estan expuestos a una

larga lista de marcas que han experimentado en el pasado y a sus comunicaciones

de marketing, ellos procesan todos los mensajes y deciden enfocarse en una lista mas

pequefia de marcas.
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Appeal (traduccion propia: invocacion). En esta etapa toma participacion las marcas
mas memorables o las que mas les gusta, acortando aun mas la lista. Es importante
mencionar que los consumidores investigan activamente a las marcas que mas les
atraen mediante fuentes cercanas como familia y amigos o mediante sus redes

sociales y paginas oficiales de la marca.

Ask (traduccion propia: pregunta). Los consumidores podran comunicarse
directamente con amigos a quienes les pediran consejos o evaluaciones sobre la
marca para hacer la lista aun mas corta. Cabe mencionar que si el nivel de curiosidad
es muy bajo significa que la marca a pesar de que existe aun no impacta en sus
consumidores mientras que si la curiosidad es demasiado alta puede ocasionar
confusion en el consumidor porque este se sentird forzado a averiguar mas y

terminara confundido por la cantidad de informacion.

Act (traduccion propia: accién). Si hasta esta etapa el consumidor llega con una marca
en mente, se procedera a hacer efectiva la accion; sin embargo, es necesario
mencionar que el consumidor estara muy atento a toda la experiencia y depende de

la organizacién para que sea memorable y propicie otra compra en el futuro.

Advocate (traduccién propia: defensa). Si la compra fue memorable, los consumidores
van a desarrollar un sentido de lealtad fuerte hacia la marca y lo reflejaran al punto de
defenderla, convirtiéndose en su evangelizador.

1.4.2 Principales estrategias de captacion del marketing digital

En principio, se definira estrategia como la forma en que la organizacion se

desempefara a largo plazo para alcanzar sus objetivos organizacionales y brindar un valor
diferencial (Kerin et al., 2013). Por esa razén, es necesario crear una adecuada estrategia de
marketing digital que integre a su audiencia, permite retenerlos y, por tanto, obtener un mayor
beneficio (Velazco, 2017).

A continuacion, se presenta las principales estrategias:

a. Marketing de contenidos

Se define como la estrategia que busca atraer publico a través de la creacion y

publicacion de contenido; es decir, busca prospeccion de clientes por medio de contenidos
(Coll, 2019). Ademas, busca de una forma poco agresiva generar contacto con el publico
objetivo que junto a la atraccidon de otros usuarios generaran trafico al medio digital,

posicionando a la marca en las comunidades sociales (Failoc, 2019).
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El contenido debe de ser excepcional y atractivo para propiciar el intercambio y lograr
participacién continua en los medios sociales, determinarlo sera clave para asegurar el éxito
de la comunicacién por estas plataformas (Macia & Santoja, 2016). El desafio es proporcionar
contenido en diferentes formatos y para distintas plataformas sin llegar a ser monétono
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). Ademas, existen diferentes fuentes de publicacion; la
primera, es el contenido propio generado originalmente y que puede abarcar multiples
categorias como articulos de un blog, imagenes en forma de infografia, videos, entre otros;
la segunda, es el contenido de terceros que no es generado por la organizacion pero que es
positivo o relevante compartir porque también genera un valor afiadido a la audiencia (Macia
& Santoja, 2016).

Se puede concluir que esta estrategia tiene, por un lado, el objetivo de atraer a nuevo
publico con novedosos contenidos, pero también es una estrategia efectiva que fideliza a los
clientes porque entregard contenido de calidad valorado por los usuarios, quienes
compartiran su experiencia con la organizacion y convirtiéndose en un promotor natural
(Ugaz, Wong & Lau, 2020).

b. Marketing en motores de busqueda: SEO y SEM

Son dos estrategias que tienen como principal objetivo generar mayor trafico en
la web que genera la captacion de nuevos clientes. El SEO son las siglas de Search Engine
Optimization que en espafiol significa “optimizacion del motor de busqueda” y, el SEM es la
abreviacion de Search Engine Marketing que traducido se refiere al “marketing en el motor de
busqueda”. Ambas son un conjunto de técnicas y acciones que se realizan en distintas
plataformas para que la organizaciéon logre mas visibilidad y mejores posiciones en los
resultados de los principales buscadores, todo ello con el fin de generar mas trafico que logre
mayor conversion y sobre todo facilite a los clientes, y potenciales clientes, el alcance de la

organizaciéon (Moreno, 2018; Sustaeta, 2014).

En el caso del SEO, lo importante es seleccionar ciertas palabras clave (keywords)
con las que se llevara a cabo acciones para posicionar, estas palabras deberan de reflejar los
intereses generales y concretos del publico (Moreno, 2018). Mientras que el SEM, se centra
en los enlaces pagados a los principales buscadores para que la organizacion aparezca
primero en las busquedas, principalmente, en Google por ser el buscador mas usado junto
con la gestién de Google AdWords (Arias, 2013; Sustaeta, 2014).

16



c. Marketing de redes sociales

El panorama de las redes sociales ha cambiado radicalmente en los ultimos 10
afnos, cada vez mas se utilizan mas a través del teléfono movil o cualquier dispositivo que se
encuentre conectado a la red. Su evolucién también enfatiza la manera en que se relacionan
los individuos y la forma en que interactian con las organizaciones, pues ofrece nuevas
formas de construir y mantener redes, compartir informacion y participar de movimientos
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014; Lorenzo, Constantinides & Alarcon., 2011; Moreno, 2018).

Sin embargo, adaptarse no ha sido facil para todas las organizaciones debido a que
ahora los consumidores buscan valores dentro de ellas que segun Moreno (2018) son los

siguientes:

e Transparencia: debido a que el usuario necesita confiar, este necesita ser informado

de los cambios y acciones de manera sincera.

e |Interactividad: el usuario quiere ser escuchado sin tanta burocracia y saber que sus

sugerencias van a ser atendidas.

e Cercania: el publico demanda a la empresa una relacién en la que la comunicacién

sea el principal actor y no solo tenga una figura de emisor.

e \Viralidad: el usuario necesita que se publiquen mensajes cautivadores que luego

pueda compartir cuando desee evangelizar a sus propios contactos.

e Compartir: se desea un espacio de comunidad donde se pueda transparentar y dar
libertad de dejar comentarios sobre la experiencia, recomendaciones a otros usuarios,
calificar y dejar resenas que puedan ser de utilidad cuando tenga que confiar en la

marca.

e Beneficios: el usuario desea obtener el beneficio de una informacion rapida y sencilla

que satisfaga sus necesidades por un medio social.

Ademas, las redes sociales se han convertido en una herramienta para medir la
percepcion y reputacién de una marca en un mercado especifico. A su vez, puede ofrecer
una oportunidad de mejorar el posicionamiento e imagen de la marca (Gonzalez, Medina &
Sanchez, 2015) porque los usuarios pueden volverse fieles clientes de la organizacion a nivel
que son defensores de esta, gracias a la propia actividad dinamizadora tanto de las redes

sociales como el contenido de la organizacion (Macia & Santoja, 2016).
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d. Marketing por correo electronico

El marketing por correo electrénico o email marketing es otra estrategia utilizada
para la captacién y retencién de clientes. Por un lado, la captacién de clientes puede darse a
través de bases de datos de la empresa o de una tercera contratada, en la que se envia
informacion y con las que se pretende hacer la conversion de prospectos (Palencia, 2015).
Por otro lado, retiene a clientes mediante métodos estratégicos en donde planifican la
frecuencia y contenido de las comunicaciones, segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), se

encuentran las siguientes estrategias:

e Correo electronico para la conversion: alguien visita la pagina web de la organizacion
y expresa interés, pero en ese momento no hay mas interaccion. Ante esto, se le
solicita sus datos y permiso para enviar otros correos automaticos de seguimiento que

tiene como finalidad convencer que pruebe a la organizacion.

e Boletin de noticias electrénico peridodico: se utiliza para actualizar al consumidor
acerca de los productos, promociones y/o otra informacién que la organizacién desee
compartir. Existen diferentes opciones de frecuencias como semanal, quincenal, etc.

Ademas, el contenido debe ser diferente segun la audiencia y segmento.

e Campafia con lista propia: son correos periddicos para apoyar a distintos objetivos
como la prueba de un servicio, reactivacion de cliente poco recurrente, lanzamiento

de nuevo producto, etc.

e Activacion para eventos: son noticias de lanzamientos de un nuevo producto o una

oferta excepcional.

Finalmente, dentro de sus ventajas, es un método a bajo costo, programable y es
posible hacerle seguimiento. Sin embargo, la gran desventaja es el riesgo de no ser leido o

caer en la bandeja de correos no deseados (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

1.5. Inbound Marketing

Tradicionalmente el marketing tuvo un enfoque de outbound que implementé
elementos esenciales para atraer la atencién del consumidor como, por ejemplo, comerciales
de television, pop-up en internet, entre otros. Pero, muchos consumidores se han sentido
intimidados por la naturaleza intrusiva de este marketing, en efecto los elementos se
ignoraban o evitaban. Es por ello por lo que, en el 2005, Brian Halligan CEO de HubSpot
marketing company, propuso un nuevo método llamado Inbound marketing (Dziak, 2020). La

idea se dio mientras se manejaba un blog sobre emprendimientos llamado OnStartups. Dicho
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blog se hizo muy conocido en Estados Unidos y cada dia generaba mayor trafico de visitantes
mediante la generacién de contenidos adecuados sin la necesidad de recurrir a pagos u otros
tipos de publicidad en linea (Calle & Castillo, 2019; InboundCycle, 2022). Su enfoque
consistia en atraer a los consumidores en lugar de llegar a ellos para eso se gané el interés
digital (Dziak 2020).

1.5.1 Conceptos

La metodologia Inbound marketing ofrece herramientas no intrusivas a las
empresas para adaptarse al entorno cambiante, en toda la experiencia del usuario (HubSpot,
s/f). Para lograrlo, crea contenido digital de interés para los potenciales clientes mediante un
direccionamiento en su publico y una comunicacién personalizada que pone a disposicion
digital elementos como blogs, plataformas de redes sociales, entre otros. Como resultado, el
cliente se sentira atraido por el contenido y, naturalmente, se interesara en la marca e iniciara

un proceso de compra (Dziak, 2020; Campos, 2018)

A diferencia de otros tipos de estrategia de marketing digital, el Inbound Marketing se
caracteriza porque integra a las estrategias de captacion y fidelizacién de clientes (Calle &
Castillo, 2019).

Esta metodologia no requiere una alta inversion, pero si una alta creatividad y
compromiso que va de la mano con una buena gestién del contenido y de activos necesarios
para implementarla (ver Tabla 3); por esa razén, uno de los principales medios de la
metodologia Inbound es el marketing de contenidos junto con las redes sociales (Dziak 2020).
Por su contenido creativo y cercano al cliente, la metodologia requiere que los especialistas
tengan en consideracion que deben de esforzarse por crear relaciones, crear experiencias
remarcables y conectar con los consumidores de manera personal, encontrando formas

unicas y llamativas de comunicarlo (Dziak 2020).

Tabla 3: Seis activos para implementar la metodologia Inbound Marketing

Activo Descripcion
Canal de trafico La base es el marketing de contenidos que estara sujeta de contenido de
organico calidad que puede generar relevancia, y, por lo tanto, tendrd una mayor

probabilidad que las redes sociales los pongan dentro de las paginas
principales y que los principales buscadores les otorguen buenas posiciones.
El trafico podra dar resultados en el rendimiento.

Alcance Se define como el conjunto de usuarios que estan dispuestos a recibir
informacion del contenido de la marca ya sea por redes sociales,
suscripciones, mail, etc. Son los “fans” de la marca y definen la evolucion de
contenido, debido a que, si para ellos no es relevante, se habra fracasado.
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Tabla 3: Seis activos para implementar la metodologia Inbound Marketing
(Continuacion)

Base de datos Todas las técnicas del Inbound Marketing se orientan a hacer crecer la base

de datos a través de conversiones; es decir, el objetivo es tener mayor
cantidad de usuarios que brinden sus datos y con los que se pueda compartir
contenido. El rendimiento se vera reflejado a través de la conversién de esos
usuarios en clientes.

Contenido en si Todo el contenido que se genera en una estrategia de Inbound Marketing es

mismo también un activo que puede ser comercializado y obtener un rendimiento
de este.

Marca Los contenidos creados para atraer al usuario deben de tener el objetivo que
este conozco, sepa el nombre de la organizacion y, principalmente, que la
marca se posicione en su mente.

Entramado de Se consigue al poner en marcha dinamicas de automatizacion del marketing,

listas lo que genera una base de datos. Puede ser realizada por la organizacién o

por terceros que se encargan de Segmentar.

Nota. Adaptado de Inbound marketing: qué es, fases o etapas y metodologia, por InboundCycle,
2022 (https://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es)

Finalmente, y a manera de sintesis, Campos (2018) comparte las 4 claves del Inbound

en las organizaciones:

Creacién de contenidos: el contenido debe ser creado para lograr la visualizacién de
la mayor cantidad de personas que cumplan con las caracteristicas del publico

objetivo (Campos, 2018).

Personalizacion: durante las etapas de compra, el marketing debe de estar atento a
las necesidades del cliente para poder satisfacer sus necesidades especificas
(Campos, 2018).

Viralizacién: se presenta como herramienta a las redes sociales donde se interactua
tanto con los clientes actuales como con los potenciales. Por esa razon se debe de
enfocar en conseguir seguidores afines al contenido con la finalidad de lograr
interaccion, mientras que los seguidores fidelizados deben de tener la necesidad de

compartir el contenido (Campos, 2018).

Analitica: Una vez conseguida la viralizacién, se deben crear estrategias atractivas
para el potencial cliente. Una de las mejores opciones es los datos de la web que
permitiran obtener valiosa informacion que sera convertida en insumo de las futuras

estrategias. Se debe de cerrar la analitica con conversiones (Campos, 2018).
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1.5.2 Etapas del Inbound marketing

El Inbound marketing es una metodologia que necesita que todas las etapas
funcionen de manera conjunta. Estas se componen de cuatro, segun InboundCycle (2022),
las cuales son la atraccion, conversion, educacion y cierre y fidelizacién. A continuacion, se

detallaran cada una de ellas:

a. Atraccioén

La primera etapa se centra en captar a los potenciales clientes, a través de
contenido diferenciado que se enfoque en cautivarlos cuando estaban soélo interesados. Para
esto existen procedimientos de marketing y publicidad; por ejemplo, la administracion redes
sociales, SEO, marketing de contenidos, entre otros. La finalidad es atraer y luego redirigir al

potencial cliente hacia una pagina web que brinde les brinde mayor informacion.

b. Conversion

En la fase de conversién se busca convertir las visitas recibidas a la pagina web
en data para una base que posteriormente se analizara. Para lograrlo, es necesario contenido
util que genere interés en la persona que le lleve a dejar sus datos en la pagina de la
organizacion. Es clave conocer al sector en donde incurre porque de esa manera podra estar
al tanto de las tendencias y proponer contenido que ayude a la conversion. Dentro de los
principales elementos, se presentan los formularios, los botones “call to action” y las paginas
de aterrizaje. En el caso de los formularios, son los mas comunes y simples de implementar,
generalmente se consiguen con mas contenido o algun incentivo. Los botones “call to action”
son los enlaces que redirigen al usuario a la pagina de aterrizaje. De esta forma, el cliente

potencial se engancha con la informacién que encuentra y la relaciéon se empieza a construir.

c. Educacioén

Se debe educar a los futuros clientes con informacién practica sobre el proceso
para cada una de las fases de su proceso de adquisicion. En la actualidad la metodologia usa
herramientas de automatizacién: Lead Scoring que consiste en aplicar un puntaje a los leads
recibidos por tus clientes, y va en aumento a mayor interaccion que realice con la pagina, y

el Lead Nurturing que consisten en la automatizacion de correos electrénicos.

d. Cierre y fidelizacion

La fase de cierre y fidelizaciéon es la ultima fase del proceso, en esta etapa se
debe enfocar en la satisfaccion y lograr que el cliente se haga leal a la marca. Es importante

recalcar que el proceso no termina en la compra si no hay todo un esfuerzo de seguir

21



brindando informacién para seguir alimentando su fidelidad, asimismo, se debe seguir

brindando recursos a los potenciales clientes para que sigan interactuando con la marca.
Por su parte, segun HubSpot (s/f) hay 3 formas de aplicar la metodologia:

a. Atraer

Lograr la atencion del publico objetivo y buyer personas con contenido de valor y
dialogos que garanticen el posicionamiento como referente de un tema de su interés. También
se puede mejorar el contenido con una estrategia de SEO, que permita asociar frases y
keywords a los productos o servicios. Entre las herramientas se encuentran los videos, redes

sociales y estrategia de contenido.

b. Interactuar

Se brinda a las personas informacion y soluciones acorde a sus necesidades de
tal manera que el cliente desee establecer una relacion y proporcionar informacion relevante
sobre el valor que se le puede ofrecer. Entre las estrategias puede incluir la gestion de
llamadas y dentro de las herramientas se encuentran el email marketing, bots

conversacionales y automatizacién del marketing.

c. Deleitar

Se debe garantizar que el cliente se sienta satisfecho a pesar de que la
adquisicion no haya sido reciente. Se pueden incorporar instrumentos como encuestas y
chatbots para ayudar y brindar apoyo a los clientes en paralelo conocer las opiniones sobre
el producto o servicio y la experiencia con la empresa, la atencion a las redes sociales es otra
estrategia responder a las interacciones proporciona informacién y relevante que muestra

escucha y que toman en cuenta las opiniones.

1.5.3 Modelos tedricos de Inbound Marketing

A continuacion, se expondran tres propuestas de implementacion de una estrategia

de Inbound marketing.
Hernandez (s/f) de HubSpot propone 10 pasos para implementar esta estrategia, los
cuales se mencionan a continuacion:
e Entender el inbound marketing.

e Definicién de negocio y objetivo: es una mirada hacia dentro en donde se
determinara la mision, los valores que se quiere transmitir y el diferencial de mi

producto o servicio con relacién a la competencia y que lo hace unico.
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Identificar los recursos disponibles para la estrategia: atribuir funciones concretas a

determinadas personas.
Definicion del buyer persona y sus necesidades.
Busqueda de palabras clave.

Elaboracion de un calendario de contenidos y de difusion: organizar la creacion,

publicacion y seguimiento de los contenidos, y generar un plan de difusion.

Creacién y revision de contenido de valor: se debe pensar qué tipo de contenido
creara, los canales que seran utiles y cuantos contenidos relacionados o sub-

contenidos se puede generar.

Instalacién de una herramienta profesional de inbound marketing que automaticen y
simplifiquen la creacién y gestién de esta configuracion de landings, Call to action
(CTA) y thanks you pages (paginas de gracias donde se ofrece material adicional,

posibilidad de compartir el contenido o dejar comentarios).
Analisis y medicion.

Por otro lado, Genanian (2018) sefala ocho pasos para desarrollar plan de Inbound

marketing

Definir el buyer persona
Definir objetivos clave
Estudiar el buyer’s journey

Disenar las sales process o proceso de venta: este proceso se compone de los
pasos que una empresa realiza para captar la atenciéon de un potencial cliente hasta

la transaccion.

Trazar la estrategia de contenidos: el tipo de informacion para cubrir las necesidades

de los usuarios en cada etapa del proceso de venta.
Atraer trafico organico (SEOQO)
Hacer campana de publicidad pagada (SEM)

Automatizacién de marketing: una vez que hay tréafico el siguiente objetivo es

convertir ese trafico en leads o registros para una base de datos.

Analitica y reporting
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1.5.4 Buyer persona

Para Sordo (2022) el Buyer persona es una representacion ficticia de las personas
que estan interesadas en la oferta de la empresa con la finalidad de comprender a los clientes
tanto potenciales como los actuales. Asimismo, ello proporcionara la informacién para la
creacion de los productos, definicidon de los servicios, el contenido acorde a las necesidades,
comportamiento y preocupaciones de los diferentes tipos de clientes. El buyer persona
proporciona la facilidad al disefiador de producto, redactor, representante de venta y al
servicio al cliente, adaptar sus productos, contenidos, mensajes y servicios en base a las

caracteristicas que comparten.

Para determinar un buyer persona es necesario la recoleccion de informacion
mediante encuestas, entrevistas, investigacion en redes sociales y buyer personas de la
competencia. Segun Sordo (2022) los buyer personas permitira entender mejor al cliente ideal
y conocer de qué formas se le puede ofrecer valor. Asimismo, entre las principales ventajas

se tiene:

e Tener un nivel mayor de compresion de los cliente actuales y potenciales
e Definir el contenido relevante

e Diferenciar la manera adecuada de relacionarse con ellos.

e Distinguir las estrategias para desarrollar productos.

e Entender el tipo de servicio que se puede ofrecer.

e Entender las necesidades y conductas de los clientes.

1.5.5. Buyer Journey

En relacion con el Buyer's journey o recorrido del comprador, Clavijo (2021)
menciona que es el proceso en el cual el cliente conoce, considera, evalua y compra un
producto o servicio nuevo. Sin embargo, dependera de cada consumidor, para ello es
necesario conocer el perfil de compra, conocer estos habitos sera de utilidad para anticipar

interrogantes e intereses de los clientes. El Buyer’s journey presenta las siguientes etapas:

e Etapa 1 de reconocimiento: En esta etapa el comprador reconoce que tiene un
problema u objetivo que desea conseguir. Asimismo, deciden si ese proposito debe

priorizarse o no.

e FEtapa 2 de consideracion: El comprador determina su problema e investiga las
opciones disponibles para resolverlo.
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e FEtapa 3 de decision: Finalmente el comprador elige una solucion, pero deben elegir

la mejor oferta.

1.6 Recaudacion de fondos
1.6.1 Definiciones

Pérez denomina a la recaudacion de fondos como la actividad orientada a obtener
fondos publicos o privados para subvencionar la labor de una organizacion sin fin de lucro,
dentro del financiamiento no solo se buscara dinero sino también se considera a los bienes o
servicios (2006). En la misma linea, aparte de las gestiones que se realicen, es necesario
involucrar a las personas al propésito de la organizacion (Palencia-Lefler, 2011). Por esta
razon, se dice que la recaudacion de fondos es un proceso de transmision, de modo que esta
conexioén se cultive creando conciencia y relaciones para los donantes (Bell & Cornelius,
2013).

Es importante indicar que cada pais ofrece condiciones diferentes que podrian ser
favorables como retadoras para la recaudacién de fondos como el poder adquisitivo, la
estabilidad econdmica, la politica del pais, la cultura de la donacion, etc. Por esta razon, la
definicion y los métodos de recaudacién deben de ser adaptados a la situacion y a la

idiosincrasia de cada pais (Pérez, 2006).

1.6.2 Modelos de recaudacion

Los autores Foster, Kim y Christiansen presentan modelos de financiacién segun
tipo de donante no lucrativos para organizaciones sociales. La primera son las donaciones
individuales, las cuales son definidas como aquellas que una persona natural otorga a una
organizacién. Las estrategias para ello son originar causas que atraigan al publico con
mensajes que capten la atencidn y relacion; asimismo, se recomienda dirigirlas a personas
que tengan alguna conexién con los beneficiarios con el fin de utilizar la posible relacion

establecida con anterioridad.

Otro modelo es la financiacion por una persona o fundacién; es decir, una sola
donacion grande, para lograrlo la estrategia es abordar un tema especifico y especial del
financiador con el fin que se sienta muy relacionado y comprometido con la causa. El
siguiente modelo es el de financiacion publica la cual consiste en obtener fondos del Estado,
la estrategia propuesta es ofrecer servicios sociales a entidades publicas como un proveedor,

para ello es necesario disefiar soluciones innovadoras y eficaces.

El penultimo modelo es de financiacién corporativa cuya estrategia es distribuir las

donaciones particulares a los grupos mas necesitados, con el fin de atraer financiacion
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adicional para cubrir gastos. Finalmente, es posible mezclar los modelos de financiamiento

presentados para cumplir con la meta del financiamiento necesario (Foster et al., 2009).

1.6.3 Limitaciones de la recaudacion

Dan Pallotta (2013) un activista y profesional en recaudacion de fondos, el identificd
5 limitaciones que la sociedad aplica sobre el sector no lucrativo en comparacion del sector

lucrativo.

La primera limitacion es sobre la compensacion, debido a que a la sociedad le resulta
aceptable que en el sector lucrativo mientras mas valor se produzca, mas dinero se puede
ganar; pero, si se realiza en organizaciones no lucrativas, con el fin de incentivar a las
personas de producir mas en el servicio social, se tiene una reaccion visceral que se puede
hacer dinero para ayudar a otros. Por ende, no se considera ético que una entidad no lucrativa
esté dispuesta a pagar mejores compensaciones por mejor talento profesional; es asi como
se convierte en un sacrificio trabajar para un beneficio social, generando una brecha de

compensaciones.

La publicidad y mercadotecnia son las siguientes limitaciones porque es mal visto en
la sociedad que las organizaciones sin fines de lucro inviertan en branding y comunicacion,
puesto que se cree que las donaciones se deben usar para la causa y no para publicidad.

Como consecuencia, se genera una posiciéon de desventaja frente al sector privado.

Otra limitacion es la toma de riesgo en busca de ideas innovadoras y disruptivas que
generen ingresos, suele suceder ante la actitud reacia de cambio en la recaudacién de fondos
por temor a que falle y sus reputaciones sean implicadas. Entonces, si contindan prohibiendo
el fracaso, también pierden la oportunidad de innovar y si no innovan, no podran generar

mayores ingresos Yy, por ende, no podran crecer.

El tiempo es otra limitacién, no se considera que las organizaciones sin lucro trabajan
en la construccion de un sistema a escala de largo plazo porque implicaria que los fondos no
sean enfocados inmediatamente a los necesitados, a diferencia del sector privado que si
pueden considerar escenarios a largo plazo debido a que se les esta permitido tener perdida

durante los primeros afos.

Finalmente, la ultima limitacién son los ingresos para inversionistas. En el sector
lucrativo se puede pagar dividendos y, de esta manera, atraer capital para sus nuevas
inversiones; pero este escenario no puede ser replicado en un sector no lucrativo; por lo tanto,
el sector no lucrativo escasea el crecimiento, capital de riesgo y capital de ideas (Pallotta,

2013).
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1.7 Comportamiento del donante

Mount (1996) logra establecer 5 variables para determinar la donacion entre las que
se encuentra: la implicacién, el autor sugiere que las recompensas psicolégicas de la
donacion pueden inspirar donaciones sin restarle autoconservacion. La satisfaccion derivada
de poder apoyar causas en las que uno cree puede explicar por qué la gente dona a causas
sociales bastante dispares en las que el riesgo para uno mismo y no juegan ningun papel.
Para el autor, la implicacién se reformula mejor en relacion con la recompensa psicoldgica
anticipada, es decir, la alegria de dar; esta implicacion surge de la satisfaccién esperada
(Mount, 1996).

El predominio, la interpreta como una medida subjetiva del grado en que una causa
destaca en jerarquia personal de opciones filantrépicas de un individuo, ya sea por su
gravedad percibida o por otras razones, entre las que se incluye el aumento de la posicidén

social por ser un simpatizante (Mount, 1996).

Por otro lado, se encuentra el interés propio, relacionado al propio donante, como el
incentivo fiscal; el acto de donar sirve a un objetivo ajeno. Otra variable son los medios, el
cual es determinante importante del tamafio de donacién o generosidad y es un factor que

probablemente no pase desapercibido para ningun donante (Mount, 1996).

Finalmente, el comportamiento anterior, las personas que donan a una causa
probablemente sean donantes de otras causas; no debe sorprender que la satisfaccion y la
alegria derivadas de las donaciones pasadas generen una expectativa de satisfaccion en
cada nueva ocasion, y que esta expectativa de satisfaccion refuerce la inclinacion a volver a
realizarlo (Mount, 1996).

Por su parte, Gregory, Ngo & Miller (2020) validan un modelo de toma de decisiones
del donante ante organizaciones del tercer sector que solicitan donaciones. El estudio llega a
la conclusion que la notoriedad de la marca esta positivamente relacionada con la intencién

de donacion porque brinda mayor confianza al donante.

La primera variable utilizada es la saliencia de la marca que se define como la
prominencia en la memoria de la persona, es la medida en que una persona va pensar y notar
la relacion con una organizaciéon en una situacion determinada. Cabe mencionar que es
diferente a conocimiento de marca porque esta solo ve la relacion entre el producto y la marca

mientras que la saliencia es mas exhaustiva y ve mas asociaciones (Gregory et al. 2020).

Otra variable es la actitud de la marca que se considera un estado duradero que se

expresa mediante la evaluacion de la persona con ella. Por lo tanto, las actitudes hacia la
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marca son una funcién de las creencias salientes del individuo con respecto a los beneficios
y creencias de ella. Las actitudes son la base de evaluacién por la que se compiten entre si,
por lo que, las organizaciones le ponen énfasis en cdmo incluir a sus clientes a sus decisiones

y qué acciones realizar para que mejoren (Gregory et al. 2020).

Finalmente, la tercera variable es la participacion de los donantes en las decisiones
que mide el grado de interés personal por un objeto que puede ser un producto o una decision
de compra, pero estos no necesariamente seran de igual intensidad; por ejemplo, se puede
estar interesado en una problematica en especifico, pero da igual donar a una organizacion
u a otra. Por lo tanto, esta implicacion en la decision es importante para que la persona pueda
considerar y elegir una. En pocas palabras, esta variable se refiere a la importancia percibida
de la seleccion entre las organizaciones benéficas para satisfacer la necesidad subyacente

por parte del donante (Gregory et al. 2020).

1.8 Marketing municipal

Lo que origina el marketing municipal es el cambio en el rol de los municipios que
histéricamente se enfocaba en prestar servicios; sin embargo, en la actualidad se plantea la
necesidad de involucrar a la ciudadania al punto de que sea parte de su identidad, asimismo,
se requiere fortalecer los gobiernos locales desde un abordaje politico, social y econémico
(Ascencio, 2008). ElI marketing municipal se define como “definir el mapa de atributos, es
decir, aquellos aspectos mas destacables de la naturaleza del servicio local que son
susceptibles a la modificaciéon y mejora” (Ascencio, 2008, pag. 56). La diferencia con el
marketing convencional radica en los clientes, quienes no tiene la opcién de elegir entre
diferentes postores debido a que en el Estado no se encuentra la figura de oferta y demanda
y los servicios que se dan a la ciudadania son monopdlicos, ante esto Ascencio (2008) los

divide de la siguiente manera:

1. Usuario municipal: cualquier persona que utiliza o ha utilizado algun servicio

brindado por el municipio.
2. Administrado: persona que mantiene relacion con el municipio por temas legales.

3. Ciudadano: es cualquier persona que se encuentra en el territorio dirigido por el

municipio, este concepto también se encuentra presente en los otros tipos.

Las estrategias que se propongan deben de tener en cuenta un servicio especifico;
por ejemplo, limpieza publica; ademas, es necesario considerar las politicas publicas que

rigen el servicio para que la estrategia no tenga limitaciones en la ejecucién (Ascencio, 2008).
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2. Estado del arte

En esta seccion se presentaran 6 estudios empiricos, antecedentes a la presente
investigacion. Los 2 primeros estudios estan enfocados al sector social por ser el enfoque de
la investigacion: Aldeas infantiles SOS de Chiclayo (Suyon, 2018) y una fundacion (Zhou &
Ye, 2021) que, si bien presentan un plan de marketing digital para la organizacion con el fin
de recaudar fondos, no se enfocan en la metodologia de Inbound marketing, pero dan pie de

manera general a este enfoque y visibiliza su necesidad.

La literatura cientifica no evidencia otras investigaciones den iniciativas sociales; sin
embargo, se presentaran 4 investigaciones que si estan enfocadas en la metodologia de
Inbound marketing implementada en organizaciones empresariales de diferentes sectores:
cervezas (Ugaz et al. 2020), agencia de marketing (Calle & Castillo, 2019), ropa de segunda

mano (Ramirez et al., 2021) y educacion (Royo & Hinermund, 2016).

2.1 Investigaciones enfocadas al marketing digital en organizaciones sin

fines de lucro

En el caso de estudio realizado por Suyén (2018) en Aldeas Infantiles SOS sede
Chiclayo, el principal objetivo fue recaudar mayores fondos monetarios para la organizacion
sin fines de lucro mediante una ampliacion de su alcance. En su inicio, la recaudacion solo
estaba enfocada a los ciudadanos del departamento de Chiclayo, pero, se vio una
oportunidad de abrir esta recaudacion a todo el Peri mediante el uso de herramientas
digitales. La investigacion propone una estructura de plan de marketing digital segun Sainz
de Vicufa Ancin que consta de 5 pasos: (1) analisis y diagndstico, (2) establecimiento de
objetivos de marketing, (3) determinacion de estrategias de marketing, (4) elaboracién de
planes de accion y (5) seguimiento. Dentro de este plan la investigadora considera el enfoque
del inbound marketing por ser una metodologia que gana clientes de manera organica y bien
desarrollada en el entorno digital. En la propuesta, especificamente, se desarrolla un nuevo
producto con el que ingresa al mercado utilizando la estrategia del marketing de influencia
mediante alianzas con influencers de la region y, también, utiliza la estrategia de contenidos
para posicionar correctamente la marca y fidelizar a los posibles donantes. Utiliza un tipo de
investigacion descriptivo - propositivo porque busca proponer una solucion ante la
problematica. Su principal conclusidon es que la comunicacion siempre sera una de las
habilidades principales dentro de las organizaciones, mas aun en las organizaciones sin fines
de lucro que buscan transmitir confianza y convencer a los posibles donantes que puedan

aportar a la causa (Suyon, 2018).
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Finalmente, en el estudio sobre recaudacion de fondos en la era digital de Zhou y Ye
(2021), se pretende demostrar que el desarrollo de la tecnologia de la informacion permite a
las organizaciones sin fines de lucro llegar a mas donantes potenciales de manera rapida y
asequible. Para lo cual se recopild informacién de una muestra aleatoria de 400 fundaciones
chinas que se extrajo de las funciones enumeradas por el Centro de Fundaciones de China.
Y posteriormente, se analizaron los datos mediante la regresién de minimos cuadrados
ordinarios para demostrar su hipotesis: divulgar mas informacioén (que la requerida por el
gobierno) y obtener mas seguidores en las redes sociales puede ayudar con las donaciones.
El estudio demostré que, en comparacion con el pasado, las organizaciones necesitan
divulgar informacién adicional a la requerida por el gobierno para fomentar una relacién de
confianza. Asimismo, la creacion de redes en linea no solo puede generar donaciones en

linea, sino que también aumentar potencialmente las donaciones fuera de linea.

2.2. Investigaciones enfocadas a la metodologia Inbound marketing en
organizaciones con fines de lucro

A continuacién, se detallaran cuatro investigaciones sobre la implementacién de la

metodologia.

2.2.1. Plan de implementacién de la metodologia Inbound marketing.
Caso aplicativo: CERVEZA ARTESANAL LOPEZ

Los autores Ugaz, Wong & Lau (2020) plantean la investigacién con el principal
objetivo de proponer un plan de implementacion de la metodologia Inbound Marketing con la
que puedan atraer y fidelizar clientes en la empresa Cerveza Artesanal Lopez, el problema
empirico encontrado es que las organizaciones no han encontrado una correcta forma de
comunicarse con su consumidor y solo han aprendido a saturarlo de informacién tanto en el
plano digital como en el tradicional. Con la implementacién, se pretendié incrementar la
satisfaccion del cliente y su nivel de engagement a través de la medicidn del NPS que permita

calcular el retorno de la inversién en marketing.

Con respecto a la metodologia utilizada, su enfoque fue mixto porque combind
herramientas y analisis cualitativos para luego realizar el uso de la herramienta cuantitativa y
su posterior analisis. Sus herramientas cualitativas fueron entrevistas a emprendedores del
mismo sector de cervezas artesanales y, también, entrevistas al interior de su sujeto de
estudio. Mientras que su herramienta cuantitativa fue la encuesta dirigida a consumidores de

cerveza artesanal que residen en Lima Metropolitana y cuyas edades se encuentren entre los

30



18- 50 afos, la analitica de ambos enfoques fue analisis de contenido (cualitativa) y analisis

de estadistica descriptiva (cuantitativa).

La principal conclusién a la que se llegé fue que la metodologia Inbound marketing es
efectiva de aplicar a diferentes organizaciones sin importar el sector o el tipo de organizacion,
lo importante es tener en claro la necesidad el objetivo de captar a nuevos clientes y pensar

en fidelizarlos.

2.2.2. Inbound marketing en la agencia de marketing digital MARKETING
DISRUPTIVO. Propuesta de implementacion de la estrategia para la
captacion y fidelizacion de clientes a través del canal digital

Los autores Calle y Castillo (2019) plantean una investigacion que tiene el objetivo
de captar mas clientes por medio de la metodologia de Inbound marketing dado que el mundo
se encuentra cada vez mas digitalizado obligando a las organizaciones a tener presencia y
comunicaciones por el medio digital. El sujeto de estudio en el que se enfoca es la agencia
de marketing “Marketing Disruptivo”, una organizacion que no tiene una estrategia clara de

captacién nifidelizacion de clientes, lo que les dificulta su continuo crecimiento en el mercado.

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cualitativo por ser una metodologia no
tan estudiada ni estructurada. Su alcance fue descriptivo — exploratorio por ser una
metodologia no tan utilizada en las organizaciones, ni en el sector del cual proviene el sujeto
de estudio. Los investigadores optaron por la herramienta de entrevista a profundidad a tres
grupos de unidades muestrales (1) miembros de la organizaciéon Marketing Disruptivo, (2)
cinco agencias de marketing del sector y (3) entrevistas a profundidad a consumidores de la

agencia de marketing disruptivo.

Finalmente, dentro de sus conclusiones se ha identificado una paradoja en las
pequenas y microempresas del mercado de agencias digitales que consiste en la falta de
enfoque de estrategias de marketing digital sin un ad hoc para sus negocios y sus

necesidades.

2.2.3. Propuesta de Inbound Marketing para la captacion de nuevos
clientes en plataformas digitales aplicada a una empresa de reventa de
prendas de segunda mano: caso Las Traperas.

En el caso de estudio Las Traperas realizado por Ramirez, Rodriguez & Susanibar

(2021) tiene como objetivo proponer un plan de implementacién de la metodologia de Inbound

Marketing para la captacion de nuevos clientes en las plataformas digitales de la empresa de
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reventa de prendas de segunda mano, sector altamente competitivo que sumado a las
restricciones que se dio por el Covid-19, vio la necesidad de potenciar sus plataformas
digitales; sin embargo, no contaban con estrategias definidas. El estudio propone un plan de
implementacién de inbound marketing que consta de 8 pasos: (1) introduccién de vocabulario
en Inbound Marketing, (2) establecer objetivos, (3) funciones del equipo de Inbound
marketing, (4) definicién del buyer persona y buyer journey, (5) definicion de las fases del
proceso de compra, (6) contenidos y cronograma de difusion, (7) indicadores para la medicion
y analisis de resultados e (8) identificacion y analisis de riesgo. La metodologia seleccionada
se consideré adecuada debido a su naturaleza no intrusiva y es percibida como una
oportunidad para destacar en el sector de reventa, esta metodologia contribuye a diferenciar
a través de la generacion de contenido relevante en el proceso de compra para cada una de
las etapas en las que se encuentre cada cliente. Para este estudio se utilizé el enfoque
cualitativo con un método exploratorio, ya que se buscé recolectar informacién a detalle sobre

el sujeto de estudio.

2.2.4. Effects of inbound marketing communications on HEIs’ brand
equity: the mediating role of the student’s decision-making process

Finalmente, el estudio realizado por Royo y Hinermund (2016) explora como las
instituciones de educacién superior pueden desarrollar mejoras en la imagen y conocimiento
sobre ellas mediante el uso de nuevas herramientas de comunicacion de marketing interactivo
mediadas por el proceso de toma de decisiones del estudiante. El estudio tuvo un enfoque
mixto, para lo cual se realizaron entrevistas semiestructuradas y encuestas; llegando a la
conclusion que las herramientas de comunicacién de marketing interactivos tienen un gran
impacto en el proceso de toma de decision de los estudiantes de posgrado con el
correspondiente cambio de percepcion de la universidad y de actitudes hacia la marca,
ademas incluso las universidades desconocidas con un presupuesto limitado pueden

aumentar el conocimiento de su marca.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo, se expondra la situacion actual del sector a nivel global y Peru.

Asimismo, se describid la situacion interna de la iniciativa Manos a la Olla.
1. Situacion actual del sector

1.1 Global

La crisis sanitaria ha afectado a diferentes sectores a nivel mundial, entre los que se
vieron afectados también las organizaciones sin fines de lucro, que lidiaron con suspensiones
de programas y la reduccion de sus ingresos. Consecuentemente, las organizaciones han
tenido que reajustar sus programas y cambiar las estrategias de comunicacién con el fin de
aumentar las donaciones (Sage Intacct, 2021). Sage Intacct en el Nonprofit Technology
Trends Report se menciona que el 58% de los encuestados experimentaron disminucion en
los ingresos durante el 2020; sin embargo, esta disminucién se dio en menos del 25% de sus
ingresos provenientes de contribuciones individuales y corporativas (ver Figura 1). A pesar
de ello, el 33% de los encuestados indicaron que hubo aumento en los fondos de origen de
fundaciones y del gobierno. Por otro lado, se ha visto un aumento en relacién con las

estrategias de medios digitales en un 72% frente a un 65% del afio pasado.

La tendencia para el 2022 muestra tendencias favorables en la financiacién del
gobierno y, a pesar de que, las subvenciones de fundaciones se han mantenido estables, las

donaciones individuales y corporativas tienen una tendencia al aumento (Sage Intacct, 2022).

Figura 1: ¢ En qué tipo de recaudacioén ha visto un incremento en los ultimos 12
meses?
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60%
B Foundation grants

B ndividual giving
. Corporate giving
Government funding
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Fuente: De Nonprofit Techonology Trends Report: Nonprofits leveraging technology achieve greater
impact during pandemic, Sage Intacct, 2022 (https://online.sageintacct.com/rs/473-QSL-
641/images/sage-intacct-2022-nonprofit-technology-trends-report-whitepaper.pdf)
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Asimismo, ha aumentado las donaciones moviles/ en linea, esto podria indicar que las
organizaciones sin fines de lucro han tenido mayor efectividad en las redes sociales quizas
como consecuencia de la comunicacion que se dio durante un afo en pandemia. Esto datos
refuerzan la necesidad de que las organizaciones sin fines de lucro se conecten con su
comunidad a través de redes sociales. El informe también evidencia que las imagenes pueden

ser de gran influencia para conectarse con la comunidad y obligarlos a donar.

Figura 2: ; Qué resultados has visto de tu estrategia de redes sociales?

2021 Report @ 2022 Report
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mobile/online giving * ofindividual donors
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individual donors No results
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Fuente: De Nonprofit Techonology Trends Report: Nonprofits leveraging technology achieve greater
impact during pandemic, Sage Intacct, 2022 (https://online.sageintacct.com/rs/473-QSL-
641/images/sage-intacct-2022-nonprofit-technology-trends-report-whitepaper.pdf)

1.2 Peru

1.2.1 Econémico
a. Situacidn de las donaciones de aportes individuales

Segun el Charity Aid Foundation (CAD), mediante su reporte titulado World Giving

Index 2021, en el cual se analiza de manera mundial el aporte individual de las personas, el
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Peru se encuentra en el puesto 57 a nivel global de su nivel de donaciones calculadas en tres
variables: ayudar a un extrafo (disposicion a ayudar), donar dinero y donar tiempo. Si se
observa especificamente la variable de donacién de dinero, el escenario cambia y el pais
desciende al puesto 89 de 114 puestos e indica que en el Peru solo el 21% dona dinero (CAD,
2021).

Lamentablemente, no se tiene mayor data especifica sobre las donaciones
individuales en nuestro pais que hayamos podido recabar para la presente investigacion,

debido a que es un sector que no se suele investigar.

b. Situacién de los niveles socioeconémicos durante el 2020 y
2021

Se considera que los niveles socioeconémicos A, B y C son los que mas podrian
aportar a la posible donacion y aporte en la recaudacion de fondos porque son los niveles
econdémicos que generan excedentes a sus gastos y que podrian destinar un porcentaje a
actividades o servicios no esenciales. Mientras que los niveles econémicos D y E serian los
mas favorecidos y no podrian destinar dinero a otras actividades que no sean las esenciales

para sobrevivir.

Segun la Asociacion Peruana de Inteligencia de Mercados (APEIM), la distribucion de
hogares al cierre del afio pasado tolerd una reduccién porcentual de sus niveles; por ejemplo,
el nivel socioecondmico B disminuyé del 10.8% al 10.5% mientras que el nivel
socioecondémico C disminuy6 de 27.7% a 26.7% y uno de los niveles que sufri6 mayor

incremento fue el nivel socioeconémico de D que paso de 22. 8% al 26.8% (APEIM, 2020).

Lamentablemente, no se tiene mayor data especifica sobre los donantes individuales

en nuestro pais debido a que es un sector que no se suele investigar.

1.2.2 Politico y legal
a. Agencia peruana de cooperacion internacional (APCI)

El pais reconoce a la Cooperacion Técnica Internacional como un componente de
la Politica Exterior que asiste al desarrollo nacional y a la consolidacion de la gobernabilidad
democratica y la integracion regional. En el 2002, se crea la Agencia Peruana de Cooperacion
Internacional (APCI) a través de la Ley N° 27692, como organismo publico adscrito al

Ministerio de Relaciones Exteriores (Congreso de la Republica del Peru, 2002, Ley 27692).
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La APCI se responsabilizd del Registro Nacional de Entidades e Instituciones
Extranjeras de Cooperacién Técnica Internacional (ENIEX) y el Registro de Organizaciones
No Gubernamentales de Desarrollo (ONGD) Nacionales receptoras de Cooperacion Técnica
Internacional con el Registro de Donaciones respectivamente. Las cuales son imprescindibles
para recibir o ser receptores de una donacién de la Cooperaciéon Técnica Internacional
(Congreso de la Republica del Peru, 2002, Ley 27692).

La Ley de Creacion de la Agencia Peruana de Cooperaciéon Internacional (APCI)
determina la responsabilidad para ejecutar y organizar la Cooperacion Técnica Internacional
(CTI) que se gestiona a través del Estado y que proviene de fuentes del exterior de caracter

publico y/o privado (Congreso de la Republica del Peru, 2002, Ley 27692).

b. Marco normativo que facilitan y promueven las donaciones

La Ley N.° 30631: Ley que amplia el limite de deducibilidad de gastos por
concepto de donaciones de alimentos en buen estado para efecto del Impuesto a la Renta,
amplia el limite deducible de gasto por concepto de donaciones de alimentos en buen estado
para efectos de impuesto a la renta. Como consecuencia, se modifica el inciso x.1) del articulo
37 del Texto Unico Ordenado de la Ley del Impuesto a la Renta, especificamente, queda
redactado como “A fin de establecer la renta neta de tercera categoria se deducira de la renta
bruta los gastos necesarios para producirla y mantener su fuente, asi como los vinculados
con la generacién de ganancias de capital, en tanto la deduccién no esté expresamente
prohibida por esta ley, en consecuencia son deducibles: (...) los gastos por concepto de
donaciones de alimentos en buen estado que hubieran perdido valor comercial y se
encuentren aptos para el consumo humano que se realicen a las entidades perceptoras de

donaciones" (Congreso de la Republica de Peru, 2017, Ley 30631)

Por su parte la Ley N.° 30498: Ley que promueve la donacion de alimentos y facilita
el transporte de donaciones en situaciones de desastres naturales, esta tiene como objetivo
establecer el marco normativo para promover y facilitar la donacion de alimentos, asi como la
donacion para casos de desastres naturales: donaciones de alimentos en buen estado que
cumplan con dos requisitos: pérdida de valor comercial y que los productos se encuentren
aptos para el consumo humano. El segundo requisito son “las donaciones y los servicios
gratuitos para atender a la poblacion afectada de las localidades declaradas en estado de
emergencia por desastres producidos por fendmenos naturales, siendo aplicable durante el
plazo de dicho estado de emergencia” (Congreso de la Republica del Peru, 2016, Ley 30498,
Articulo 1)
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Finalmente, existe el Decreto Supremo 096-2007-EF en el cual se aprueba el
Reglamento de inafectacion de IGV, ISC y derechos arancelarios a las Donaciones. Se
aprueba como una norma modificadora de la ley del impuesto general a la renta e impuesto
selectivo al consumo. El decreto supremo establece “la inafectacion del IGV e ISC a las
donaciones que se realicen en favor del gobierno peruano, asi como a favor de las entidades
e instituciones extranjeras de cooperacién técnica internacional (ENIEX), organizaciones no
gubernamentales de desarrollo (ONGD-PERU) nacionales e instituciones privadas sin fines

de lucro receptoras (Ministerio de Economia y Finanzas del Pert, 2007)

1.3 Manos a la Olla
1.3.1 Datos organizativos

La iniciativa de asistencia alimentaria Manos a la Olla, es una iniciativa que busca
responder a las necesidades alimentarias de poblaciones vulnerables de Lima Metropolitana,
se encuentra dentro de la Gerencia de Participacion Vecinal de la Municipalidad de Lima (Ver
anexo A). La iniciativa fue lanzada en el 2019 por la Municipalidad Metropolitana de Lima, a
través del voluntariado municipal, como una respuesta a los altos niveles de desperdicio
alimentario en la ciudad, apunta a concientizar a los trabajadores de mercados sobre el
aprovechamiento y la donacion de alimentos que ellos consideran que no se encontraban en
buen estado. Sus principales acciones son concientizar, recolectar, transformar y alimentar a

poblaciones vulnerables (Guia de réplica de Manos a la Olla).

En la actualidad Manos a la Olla se encuentra inoperativa, esta decision se da a partir

del nuevo Gobierno, quien evalué no darle continuidad.

1.3.2 Inicios de Ia iniciativa

Debido la agudizacion de la vulnerabilidad generada por la pandemia de la Covid-19
se vieron en la necesidad de adaptar su iniciativa Manos a la Olla en mayo del 2020 para
poder atender las necesidades alimentarias de la poblacion mas vulnerable y apoyar a las
ollas comunes en la implementacién de protocolos adecuados para la lucha contra el COVID.
La iniciativa esta dirigida a guiar la ayuda que requieren las ollas comunes, a brindarles el
soporte necesario para que estas puedan afrontar de manera exitosa la reciente crisis
alimentaria y a generar estrategias de desarrollo comunitario. En esta segunda etapa, se
incorpord la campana Adopta una Olla, para la gestién de las donaciones que hicieron llegar

organizaciones y personas naturales (A. Herrera, comunicacién personal, mayo del 2021).
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1.3.3 Caracteristicas organizacionales

La iniciativa Manos a la olla se encuentra dentro del organigrama de la Municipalidad
de Lima dentro de la Gerencia Municipal Metropolitana, especificamente en la Gerencia de
participacion vecinal. Es por ello que las personas que trabajan alli estan enfocadas tanto a
la iniciativa de Manos a la olla, pero también apoyan a otras iniciativas de la participaciéon
vecinal en sus diferentes voluntariados que tienen como parte de la Gerencia de Participacion

Vecinal a la que pertenecen (A. Herrera, comunicacion personal, mayo del 2021).

La iniciativa cuenta con el apoyo de distintas municipalidades distritales,
organizaciones sociales, iglesias locales y dirigentes de los asentamientos humanos. En su
comienzo en el afio 2019, contd con el apoyo de 320 voluntarios, con quienes se logro
levantar informacién sobre las ollas comunes (sus ubicaciones, cargos dirigenciales, dotacion
de insumos, cantidad de beneficiarios, raciones preparadas, acceso a agua potable, entre
otros puntos); sin embargo, cuando empezd la emergencia sanitaria ya no se pudo contar con
ellos dado que no se les queria exponer a un contagio (A. Herrera, comunicacién personal,
mayo del 2021).

Hasta abril de 2022, el equipo gestor era el mismo que el de la subgerencia a la que
pertenecen, siendo 16 miembros que velaban por ella junto a otras actividades y tareas que
tenian para otras iniciativas y voluntariados gestadas en la subgerencia. El 12 de abril de
2022 mediante la RESOLUCION N° D000007-2022-MML-GPV, se delimité funciones y creé
el equipo gestor que esta conformada por 6 personas que se dedica a tiempo completo. El
equipo es liderado por el coordinador que tiene las funciones principales del apoyar en el
monitoreo de registro de ollas comunes, brindar asistencia técnica a la iniciativa de Manos a
la Olla, reportar las actividades que se realicen para con la iniciativa, brindar soporte en el
disefio, ejecucién y monitoreo de las donaciones recibidas de cualquier tipo, monitorear el
programa formativo y liderar cualquier otra que sea parte de la iniciativa (Resolucion N°
D000007-2022-MML-GPV)

Los otros 5 puestos creados le reportan directamente al coordinador. Se delimité que
el encargado de georreferenciacion de Manos a la Olla se encargaria de liderar la
geolocalizacion de ollas comunes y la sistematizacion de informacion, reporte mensualmente
por el cumplimiento de actividades y hechos de importancia y analice la data recogida para
implementar mejoras. Por su parte, el encargado de operaciones de Manos a la Olla se
encarga de organizar el despliegue operativo y logistico de las atenciones a las ollas
comunes, supervisar y realizar el seguimiento a las ollas comunes, velar por la recoleccién

de informacion y la correcta gestion de indicadores, presenta indicadores y datosrelevantes,
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registra y administra archivos documentarios, carga y descarga donaciones en diferentes
puntos que se le solicite, apoya a actividades de almacén, gestiona registro de control
referente a existencias, custodia entregas, cumple con normas de seguridad y realiza
seguimiento indicaciones para mejora continua de la iniciativa (Resolucién N° D000007-
2022-MML-GPV).

También se cuenta con un coordinador general interdistrital que realiza visitas de
campo para levantar informacion de ollas comunes, lidera el recojo y llenado de actas dentro
de la iniciativa, monitorea las ollas comunes activas en los distritos y redacta informes que
acrediten la atencion a las ollas comunes. Ademas, el coordinador del programa formativo se
encarga de liderar el programa formativo entre las ollas comunes atendidas, coordinar todo
lo relacionado para ejecutarlo, coordinar acciones relaciones a programas formativos con
diferentes aliados y llevar registro de las ollas capacitadas. Finalmente, el encargado de
control y seguimiento de Manos a la Olla se encarga de evaluar los procedimientos mediante
pruebas de seguimiento y control, ejercer el control interno simultaneo, comprobar el debido
cumplimiento de las normas de control y procesos, ejecutar inspecciones periddicas al
Almacén para validar la correcta custodia, asesorar a entidades de control y realizar
seguimiento a las acciones que las entidades de control dispongan (Resolucién N° DO00007-
2022-MML-GPV).

1.3.4 Objetivos especificos

Con respecto a sus alianzas, en la Guia Réplica de Manos a la Olla se detalla que

cuenta con aliados internos y externos. Dentro de los aliados internos destacan:

e Las Gerencias de educacién y deportes, Gerencias de desarrollo social, Gerencia de
seguridad ciudadana y Gerencia de cultura; las mismas que trabajan de manera
articulada para apoyo logistico de la iniciativa, estas gerencias prestan sus vehiculos

para el traslado de las donaciones.

e La Empresa Municipal de Mercados S.A (EMMSA), promueve espacios para
sensibilizar a los comerciantes mayoristas y, del mismo modo, recolectar grandes
cantidades de alimentos que iban a ser desperdiciados. Esta gestion de merma ha

permitido abastecer las ollas comunes.

e La Fundacion de Lima, mediante la fundacién se ha articulado la campana Adopta una

Olla, que ha permitido la gestion de donacién de alimentos préximos a vencer.

Asimismo, entre sus aliados externos destacan:
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Entidades publicas como el Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social promueven la
difusién de la guia de réplica a los gobiernos regionales y locales. Por otro lado, el
Ministerio de la Produccion, a través de su programa Produce, ha otorgado
descuentos para compras al por mayor de pescados y conservas de trucha, que
fueron adquiridas con el dinero recaudado a través de la campana Adopta una Olla.
Por su parte, las municipalidades distritales fueron de gran apoyo para el mapeo de

ollas comunes ubicadas en su distrito.
Entidades Privadas que se han sumado a la campafia Adopta una Olla

Instituciones educativas, se realizé una alianza con la Universidad de San Martin de
Porres, Universidad del Pacifico y Universidad Nacional Mayor de San Marcos para
gue puedan invitar a sus estudiantes a la iniciativa de voluntariado Adopta una Olla
para la primera etapa de la iniciativa para el apoyo a la georreferenciacion de las ollas

comunes.

Organizaciones no gubernamentales, como Alianza Cristiana Misionera, Ayllu Sonqo,
Camino de Vida, Cuentan Tus Pasos, Juguete Pendiente, Todos Sumamos, Peruanos
Unidos por la Cocina y la Alimentacién, Techo y Cenka fueron de gran apoyo en la
provision de alimentos a las ollas comunes. Asimismo, Techo y Cenka contribuyeron
con la recopilacién de informacion, disefio e implementacion del primer mapa de

georreferenciacion de ollas comunes

Su principal objetivo es mitigar los impactos de la falta de acceso a alimentos en la
poblacion en situacion de vulnerabilidad por la presencia de la COVID 19, en distritos

con altos indices de pobreza y pobreza extrema.
En la Guia Réplica de Manos a la Olla también se enumeran sus objetivos especificos:

Crear un registro actualizado de ollas comunes en Lima Metropolitana.

Articular a las ollas comunes de Lima Metropolitana con otros actores que puedan
proveerse de los donativos necesarios y canalizar las ayudas que aseguren el

cumplimiento de su rol comunitario.

Fortalecer sus capacidades de gestién administrativa para lograr la autogestion y

empoderamiento comunitario con sostenibilidad econémica y social.

Brindar capacitacion en buenas practicas de higiene y protocolos de prevencion del

COVID-19 y otras enfermedades.
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1.3.5 Publico objetivo

Su publico objetivo son las familias que integran alguna olla comun en Lima
Metropolitana o que se benefician de ellas mediante las raciones que estas ofrecen. Entre los
que se encuentran vecinos de 43 distritos incluido Cercano de Lima, priorizando a las

personas en situacion de pobreza y vulnerabilidad.

Los publicos especificos son las personas en situacion de pobreza y vulnerabilidad y,
en general, a todas aquellas personas que se han visto afectadas como consecuencia de la
pandemia, impedidos de garantizar su alimentacién basica. También toman en consideracién
a los ciudadanos, comerciantes, organizaciones no gubernamentales, empresas y sociedad
civil que son sensibilizados con la problematica actual, involucrandolos para que puedan
contribuir desde sus posibilidades en la reduccién de la crisis alimentaria. Finalmente, otro
publico son los gobiernos locales que buscan garantizar el acceso alimentario a sus vecinos

(Guia Réplica de Mano a la Olla).

1.3.6 Fases

La iniciativa se desarrolla en 4 fases, las cuales seran explicadas a continuacion.

Figura 3: Fases de la iniciativa Manos a la Olla

GESTION DE PROGRAMA

EVALUACION
CONTINUA
Inscripcion al RUOS

srenciacion de S

sis cualitativo
itati

donaciones

Fuente: De Guia de réplica - Manos a la Olla, Municipalidad de Lima

a. Fase 1: Registro de ollas comunes (Geolocalizacion)

Para visibilizar las ollas en el territorio, se disefid el primer mapa de
georreferenciacion de ollas comunes del Perq, el cual cuenta con 1,583 ollas comunes
registradas, representando a mas 28 distritos de Lima Metropolitana. Esta informacion es
publica y es insumo de muchas organizaciones sociales que tienen la misma iniciativa de
apoyar a esta causa. El objetivo principal de esta fase es contar con un registro
georreferenciado de las ollas comunes existentes en el ambito de intervenciéon. Mediante
diferentes canales desde fichas de inscripcién ubicadas en puntos seleccionados (municipios,

CETPROS, 5 locales comunales) hasta fichas virtuales. Posterior a ello la entidad encargada
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debera visitarla olla comun para registro, georreferenciacién en el mapa y la caracterizacion
correspondiente. Priorizando las ollas segun criterios establecidos (Guia Réplica de Mano a
la Olla).

Figura 4: Acciones de la primera fase de la iniciativa Manos a la Olla

L 1 sus ollas: ubic: st zona), n ela
RECISTRO Los dirigentes inscriben sus ollas: ubicacién (distrito, zona), Foml?re dela
DE OLLAS olla comun, nimero de familias, nimero de raciones, coordinacion con

alguna institucion, contacto

En trabajo conjunto con aliados se ubica a la olla para su caracterizacion

CARACTERIZACION Y
GEORREFERENCIACION !
DEOLLAS y georreferenciacion

Se prioriza a las ollas con las cuales se va a trabajar en las siguientes lineas
de accion

Fuente: De Guia de réplica - Manos a la Olla, Municipalidad de Lima

b. Fase 2: Gestion de Alimentos

En esta fase se vincula las ollas comunes identificadas con otras organizaciones
que puedan abastecerse de los donativos. |dentificandose 4 fuentes de donativos: empresas
privadas, instituciones estatales, organizaciones sin fines de lucro y mercados. La primera
accién para realizar debe ser la sensibilizacion de los agentes que son potenciales
proveedores de insumos para lograr que los agentes mencionados tomen consciencia de la
problematica de hambre que viene afectando a la poblacién mas vulnerable. La segunda
accion es la adopcién de una olla, lograr que los agentes sensibilizados brinden donaciones
en beneficio de alguna olla comun, previa validacion in situ de la informacion registrada
durante la primera fase, esta validacion seria la tercera accion de la segunda fase en donde
se realiza visita a las ollas comunes para validar y actualizar los datos registrados en la
primera fase y generar un primer contacto con los dirigentes. La cuarta accién corresponde a
la entrega de las donaciones obtenidas, cuya gestidn previa involucra crear mecanismos de
recepcion, a través de una entidad receptora autorizada en el caso de instituciones publicas,
y de registro, dada la necesidad de ordenar el ingreso y destino de los insumos o el dinero
donado, y aplicar criterios de transparencia en su gestion. Finalmente, la quinta accion es
recoger padrones y validar las actas para poder contar con documentos que sustenten la

ayuda efectuada (Guia Réplica de Mano a la Olla).

c. Fase 3: Programa de formacion

El objetivo de esta fase es el fortalecimiento de las capacidades de los miembros

de las ollas comunes en nutricion, salubridad, gestién y organizacién, con el fin de mejorar
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las funciones y la autogestién de estas organizaciones de asistencia alimentaria. La tercera
fase consta de un programa formativo para las ollas comunes, el mismo que esta compuesto
por los médulos formativos, seguimiento y monitoreo, y asesoria. Las capacitaciones se
desarrollan en torno a 4 pilares: nutricidén, salubridad, gestion y organizacion. En el caso de
las asesorias el primer bloque de asesorias esta orientada al diagnédstico situacional de las
ollas, el segundo bloque de asesorias esta orientado a la formulacién de un plan de trabajo;
las asesorias no son brindadas a todas las ollas sino en funcién de las necesidades de cada
olla tienen por objetivo servir de soporte para el cumplimiento de las metas principalmente en

gestion y organizacion (Guia Réplica de Mano a la Olla).

d. Fase 4: Evaluacion Final

El objetivo de esta fase es la evaluacion cualitativa y cuantitativa del impacto de
la iniciativa. La evaluacién sera un momento clave para analizar, validar o corregir las
estrategias empleadas y si es necesario establecer nuevas acciones o mantener y mejorar

las que permitieron alcanzar el objetivo.

A lo largo de las diferentes fases se ha implementado un componente transversal
fundamental que es el monitoreo y seguimiento, para lo cual se van implementando distintos
instrumentos en cada fase para el diagndstico y la medicién del avance de las ollas comunes
en los objetivos planteados. Estos instrumentos son el padron de caracterizacion de ollas
comunes, el padrén de familias vulnerables, la ficha de evaluacion, el registro de asistencia a

las capacitaciones y el registro fotografico (Guia Réplica de Mano a la Olla).

1.3.7. Recaudacion

La entidad encargada debera contactar con las potenciales fuentes de donativos.
Hasta abril del 2022, Manos a la Olla buscaba financiamiento de empresas privadas,
instituciones privadas y donantes individuales mediante el apadrinamiento de ollas comunes
registradas. Sin embargo, cambié su enfoque a buscarlo solo en empresas privadas

(O.Varillas, comunicacioén personal, junio del 2022).

a. Adopta una olla

Adopta una Olla es una campafia contenida en la iniciativa de asistencia
alimentaria Manos a la Olla que busca fortalecer el rol de las ollas comunes y su sostenibilidad
en el tiempo. La campana Adopta una Olla se realizaron acciones de sensibilizacion en redes
sociales y medios televisivos con la finalidad de dar a conocer la situacion de las ollas
comunes. Con este giro, se recabaron recursos econdémicos e insumos para apoyar a mas
ollas comunes (Guia Réplica de Mano a la Olla).
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Segun datos del mismo programa desde sus inicios hasta febrero del 2020 se
recolectaron 8 toneladas de alimentos, mientras que desde marzo a diciembre del 2020 se

recaudaron 300 toneladas de alimentos (Guia Réplica de Mano a la Olla).

En temas comunicacionales, cuentan con el apoyo de diarios locales como La
Republica, Peri21 entre otros, asi como la presencia en notas en paginas oficiales del Estado
como en la pagina del Gobierno del Peru y El Peruano. En redes sociales tienen presencia
en Facebook e Instagram a través de la pagina del Voluntariado de la Municipalidad
Metropolitana de Lima. Se realizaron observaciones relacionadas a Manos a la Olla, en
Facebook del periodo de enero 2021 a junio del 2022. En el caso de Instagram las

publicaciones observadas son del periodo marzo 2021 a junio 2022.

Con respecto al formato de publicaciones en la plataforma de Facebook dentro del
periodo destaca las publicaciones en formato de fotografias y flyer, las publicaciones
realizadas en dicha plataforma con relacion a la iniciativa son de 92 publicaciones. Asimismo,
el tipo de contenido esta relacionado con el trabajo de campo de la iniciativa e informativo.
Las publicaciones que obtuvieron mayor visualizacién fueron los envios tanto emitidos por la

cuenta de Voluntariado Municipal de Lima como de la Municipalidad de Lima.

Figura 5: Muestra de publicaciones en Facebook
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Fuente: Pagina de Facebook del Voluntariado Municipal

Con respecto al formato de publicaciones en Instagram dentro del periodo realizaron
172 publicaciones destacando las fotografias relacionadas al trabajo relacionados a la
recoleccioén y reparto de alimentos, y también destacan las publicaciones de tipo informativo.
(Ver Anexo I)
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Figura 6: Muestra de publicaciéon en Instagram
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Fuente: Pagina de Instagram del Voluntariado Municipal

b. Recoleccion del EMNSA

En el caso de los mercados, la estrategia a utilizar es la concientizacion sobre el
desperdicio de alimentos y el rescate de estos. Para ello, el plan de accién es la formacién de
voluntarios que realicen visitas a los establecimientos, informen a los comerciantes sobre el
maximo aprovechamiento de los productos y los impactos negativos de los desperdicios, y
finalmente coordinen con los comerciantes la recoleccién de los insumos de aquellos
alimentos que no puedan ser comercializados por razones estéticas o porque estén proximos
a vencer. Cabe mencionar que, dado que los voluntarios no estan en labores por el momento,
los encargados de la accién son miembros del equipo de sensibilizacién. Segun el registro de
donaciones, la recoleccion del EMMSA representa la donacion mas estable y frecuente (Guia

Réplica de Mano a la Olla).
2. Herramientas de marketing digital empleadas en el sector

Las organizaciones con fines sociales y sin fines de lucro apostaron por ingresar al
entorno digital siguiendo a las personas que se trasladaron a esas dinamicas. Pero, la
complejidad de los medios puede resultar un desafio para las organizaciones que buscan

desarrollar una estrategia efectiva en redes sociales (Fang et al., 2021). No todas las
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organizaciones tenian los recursos, el tiempo y las personas adecuadas para una correcta
estrategia en el mundo del marketing digital. Sin embargo, y debido a la pandemia de Covid-
19, durante el afilo 2020 muchas organizaciones tuvieron que adaptarse al entorno cambiante

digital para poder continuar con sus labores (CAD, 2021).

El uso de las redes sociales les ofrece un nuevo lugar para involucrar a los seguidores
y recaudar fondos pasando a una dinamica virtual que las obligd a participar. Es por ello que
la herramienta mas utilizada en este sector ha sido el marketing por redes sociales utilizando
una gran variedad de contenido como videos, infografias, fotografias, entre otros (Lawrence,
2021).

En la actualidad, el éxito de las campanas proviene de tener miles de interacciones
compartidas, comentarios y hasta llegar a ser “viral’. La tendencia de contenido se ha
centrado en dos: (1) el contenido de generado por la empresa dentro de las cuales estan las
comunicaciones iniciadas por la organizacion, mediante sus paginas de redes sociales, y (2)
el otro es el contenido generado por el usuario que puede abarcar comentarios, videos
creados por los mismos consumidores o por la misma organizacion. A diferencia de las
organizaciones con fines de lucro, en este sector las publicaciones generadas por la
organizacioén tienen peso, lo que también trae una sensacién no tan intrusiva como en las con
fines de lucro (Fang et al., 2021). Una herramienta para fortalecer el contenido de la
organizacién en este sector ha sido el storytelling o narracidon de historias, herramienta util
para canales digitales que permite comunicar historias, junto con un mensaje potente y
cercano que le ayude crear mayor confianza al posible benefactor sobre la organizacién a la
que hara el aporte (Mitchell & Clark, 2021).

3. Inbound marketing como estrategia de marketing digital en el sector

Tal y como ya se ha mencionado el Inbound marketing tiene la gran ventaja de atraer
al publico objetivo de una manera muy natural y oportuna, lo cual es beneficioso para las
organizaciones sociales debido a que su publico esta conformado por socios, donantes y

voluntarios, quienes por motivos propios se acercan a realizar un aporte a la organizacion.

Social.CO es una organizacién que disena planes de marketing para organizaciones
sociales sin fines de lucro en general, afirma que la metodologia Inbound marketing es una
parte esencial de las organizaciones sociales porque potencia la comunicacién. Ademas,
comenta que, si bien en primera instancia no es el primer objetivo de las organizaciones sin
fines de lucro, luego entienden que sin una buena comunicacion no lograran hacer alianzas,

llegar a su publico ni generar confianza. La metodologia les permite crear una relacion
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verdadera y bidireccional a tiempo real, en donde las organizaciones sociales son las mas
interesadas porque esperan una comunicacion responsable, reflexiva y participativa
(Moraleda, 2015).

También aumenta la base social que es traducida a mas notoriedad, por consiguiente,
mayor probabilidad que las personas apoyen sus acciones; es decir, tener mas socios como
organizaciones o personas, donantes de recursos monetarios y atraer también a voluntarios.
Otro beneficio es que siempre esta trayendo constante nimero de personas lo que ayuda a
la sostenibilidad de la organizacion y fideliza en un mediano a largo plazo lo que también

refuerza el tiempo de vida de la iniciativa (Moraleda, 2015).

InboundCycle, otra organizacion que se dedica a implementar esta estrategia también
refuerza la idea de la implementacién de la metodologia de Inbound marketing a este sector.
Afirma que el mayor cambio es el uso de la imagen de “clientes” a socios, donantes vy
voluntarios, con ese cambio se puede adaptar todas las etapas a este nuevo publico; por
ejemplo, en la etapa de la atraccion se definira al buyer person como el donante objetivo de
quien se analizara los motivos por los que apoyaria a la causa y el perfil que presenta
(InboundCycle, 2017)
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CAPITULO 4: METODOLOGIA

En el presente capitulo, se expondra la metodologia que se aplicd para realizar el
proyecto. Se explicara la secuencia metodolégica, enfoque, alcance, disefio metodoldgico,
seleccion muestral, técnicas de recoleccién, técnicas de analisis, criterio de validez y ética de

la investigacion.
1.Secuencia metodolégica

En base a lo expuesto en los capitulos anteriores se decidié hacer una investigacién
sobre Inbound Marketing en organizaciones sociales. Caso: iniciativa Manos a la Olla de la
Municipalidad Metropolitana de Lima. En este sentido, se realizé la revision bibliografica tanto

sobre de los temas abordados como documentos sobre la iniciativa.

En primer lugar, se realizd la revisiébn de bibliografia para la elaboracién de las
herramientas de investigacion con ellas realizar asesoramiento con profesionales y validada
por experto en marketing digital. En segundo lugar, se procedio a realizar el trabajo de campo
por cada uno de los grupos muestrales segun el objetivo al que respondia (ver Figura 7).

Finalmente, realizar el analisis de los datos obtenidos en cada entrevista.

Figura 7: Diagrama de secuencia metodoldgica
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2. Enfoque

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), el enfoque cualitativo tiene como
base el método exploratorio, en el cual existe la necesidad de observar y analizar fenédmenos
con naturalidad para comprenderlo y descubrir significados o interpretaciones. Se
fundamenta de una perspectiva interpretativa que se centra en las acciones de las personas

y sus instituciones (Hernandez et al., 2014).

Ademas, el enfoque se realiza sin medicidon numérica porque el fenémeno no ha sido

tan estudiado.

A partir de ello, se decidié utilizar el enfoque cualitativo porque en la investigaciéon se
busca identificar de qué forma la metodologia de Inbound marketing promueve una captacion
y fidelizacién de donantes, por medio de canales digitales, al sujeto de estudios Manos a la
Olla. Es por lo que este enfoque brinda mayor posibilidad de recabar informacién sobre la
metodologia en un sector poco estudiado, permitiendo mayor enriquecimiento y facilitando

las conclusiones y recomendaciones.
En los siguientes subtitulos se explicara a mayor detalle el desarrollo del enfoque.
3. Alcance

El alcance de la investigacién es de tipo exploratorio - descriptivo. De acuerdo con
Hernandez et al. (2014), el alcance exploratorio consiste en examinar un tema poco
estudiado, novedoso o se desea indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas. En
relacion con ello la investigacion busca disefiar la estrategia de Inbound marketing para la
captacién y fidelizacion de donantes para lo cual se determina las caracteristicas y

preferencias de los potenciales donantes en el contexto peruano.

Asimismo, de acuerdo con los autores Hernandez et al. (2014), la investigacion tiene
alcance descriptivo porque busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetivos o cualquier otro tipo de fendmeno
que se someta a un analisis. Se considera que es de alcance descriptivo ya que la
investigacion examina las estrategias de marketing que se vienen implementando en
iniciativas sociales y la situacion interna de la estrategia de comunicacion de la iniciativa

Manos a la Olla.
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4. Diseno metodolégico

Segun Pasco y Ponce, el disefio metodolégico “implica determinar y planificar la forma
en que se va a recolectar la informacidén necesaria para alcanzar los objetivos planteados en

la presente investigacion” (Pasco & Ponce, 2018, p. 43).

Como se ha mencionado anteriormente, la presente investigacién tiene un enfoque
cualitativo, por esa razén, Hernandez et al. (2014) presentan dos tipos: experimental y no
experimental. En este caso, se considera una investigacion no experimental porque el estudio
se enfoca en observar fendmenos tal como se da en sus espacios naturales con la finalidad
de analizarlos (Hernandez et al., 2014). Especificamente, en esta investigacién se busca
conocer la gestion en el marketing digital del caso Manos a la Olla de la Municipalidad de
Lima Metropolitana y, a su vez, conocer las preferencias de los donantes en Lima

Metropolitana respecto a la donacidon monetaria a organizaciones o iniciativas sociales.

Ademas, dentro de los disefios no experimentales se encuentran dos clasificaciones:
transeccional o transversal y longitudinales. En este caso, se trata de un disefio transversal
porque se recogera los datos en un solo periodo, lo que tendra como resultado de ese

momento en especifico (Hernandez et al., 2014).

Es necesario mencionar que la investigacion se trata de un estudio de caso que segun
Harrison (2002) comprende al objeto de estudio dentro de su propio contexto tomando en

consideracion a las variables que lo rodean.
5. Seleccion muestral

La muestra de la investigacion es no probabilistica; es decir, la eleccion de sus
elementos no depende de la probabilidad, sino de causas enlazadas con las caracteristicas
y objetivos de la investigacion (Hernandez et al., 2014). En el sector analizado, no se
considera otra muestra porque no existe una lista formal y validada que permita identificar a

la poblacién de donantes de iniciativas alimentarias en el Peru.

Para la investigacion, se han seleccionado el tipo de muestreo por conveniencia que
se define como la obtencién de casos a los que se tiene acceso por parte de las
investigadoras por diferentes motivos. En el caso de tamano muestral de donantes es de 9
personas, debido a que, en las entrevistas realizadas se alcanzé saturacion de informacién

por parte de la unidad muestral.

Ademas, se han seleccionado cuatro unidades muestrales que se detallan en la

siguiente tabla:
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Tabla 4: Unidades de muestreo y sus participantes

Unidades de muestreo

Entrevistado(a)

Resefia

Participantes de
entrevistas
exploratorias al sector
de organizaciones del
tercer sector.

Guido Alvarado
Gonzales

Fecha
entrevista:14/06/22

Actual Especialista en Comunicacion Digital y
Redes Sociales en Plan International Pera.
Licenciado en marketing y gestion comercial en la
USIL. Actualmente, cursa maestria en publicidad.

Angel Rodriguez
Torres

Fecha
entrevista:16/06//22

Actual Analista de Marketing Digital en Aldeas
Infantiles SOS Peru. Bachiller por Federico
Villareal en comunicaciones, maestria en
Comunicacioén y Desarrollo por la Universidad
Complutense de Madrid. Experiencia laboral en
diferentes organismos del tercer sector.

Participantes de
entrevistas
exploratorias al sector
de organizaciones del
tercer sector.

Fatima Moreno

Fecha
entrevista:30/07/22

Coordinadora de Fundraising en Perd Champs.
Licenciada en marketing. Maestria en Gerencia
Social en la PUCP. Tiene 7 afios de experiencia
en fundraising.

Entrevistado_U1

Fecha
entrevista:24/06/22

Ex-Asistente de marketing y comunicaciones del
Banco de Alimentos del Peru hasta marzo de
2022. Licenciado en comunicaciones por la
Universidad de Lima.

Cristina Sono

Fecha
entrevista:28/06/22

Digital Officer de UNICEF Peru.

2.Participantes del
sujeto de estudio:
Manos a la Olla de la
Municipalidad
Metropolitana de Lima

Octavio Ochoa
Fecha
entrevista:24/06/22

Coordinador de Manos a la Olla de la Subgerencia
de Participacién Vecinal de la Municipalidad de
Lima Metropolitana.

Nathaly Vizarreta
Fecha
entrevista:06/06/22

Community Manager de la Subgerencia de
Participacion Vecinal de la Municipalidad de Lima
Metropolitana.
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Tabla 4: Unidades de muestreo y sus participantes(continuacion)

3. Donantes
monetarios al tercer
sector.

Fecha
entrevista:06/06/22-
30/06/2022

9 personas que han donado monetariamente a
una organizacion social entre la edad de 21 a 45
afios.

4. Expertos en
marketing digital

Edwin Huaynate
Mato

Fecha
entrevista:08/06/22

MBA, Ingeniero de Sistemas, especialista en
planificar y disefar estrategias de inteligencia
comercial y marketing digital. Coordinador en la
Universidad de Lima del area de Marketing Digital
e Interactivo que comprende los cursos de E-
commerce, Mobile Marketing, Taller de Inbound
Marketing, Analitica de Datos, CRM, Marketing
Digital

Jorge Luis Escalante

Fecha
entrevista:15/06/22

Experto en marketing social y marketing digital

David Cruz Roncal

Fecha
entrevista:15/06/22

Profesor de pre-grado para los cursos de
Marketing Digital y Marketing Moévil en la Escuela
de Negocios.

- Profesor de post-grado para cursos de Marketing
Digital como: "Plan de Marketing Digital" y
"Marketing digital y Social Media"

6. Técnicas de recoleccion de informacion

La presente investigacion es de enfoque cualitativo, para lo cual se desarrollaron las

siguientes técnicas de recoleccion: revision literaria y entrevista semiestructurada. A

continuacion, se explicara el propésito del empleo de cada uno.

6.1. Revision literaria

En la fase inicial de la investigacién se procedioé a la revision bibliogréafica lo

que permitid6 comprender la problematica y los diferentes conceptos claves que se trataron
los capitulos anteriores. Asimismo, se ha encontrado diferentes investigaciones y tesis que
tratan sobre el Inbound marketing principalmente en el sector empresarial que nos brinda
vision de como se vienen implementando en el sector. Sin embargo, no se ha observado la

implementacién en iniciativas sociales en el contexto de Lima Metropolitana.

6.2. Entrevista Semiestructurada
En la presente investigacion se realizé entrevistas semiestructuradas a las diferentes
unidades muestrales como se explica en la Tabla 4 Para los autores Hernandez et al. (2014),
la entrevista se define como una reunion para conversar e intercambiar informacién entre una

persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados).
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La entrevista semiestructurada se caracteriza porque se basan en una guia de
asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales
para precisar conceptos u obtener mas informacion para fines de la investigacién. Esta es de
utilidad para la presente investigacién debido a que se requiere obtener datos del sector y
contexto por parte del sujeto de estudio, organizaciones con fines sociales y expertos en
marketing digital, para lo cual se ha desarrollado un guia por cada grupo muestral. Las guias

de entrevista utilizadas en la presente investigacion se encuentran en los Anexos D.

6.3 Observacion

En la presente investigacion se realizo la observacién de las redes sociales del
Voluntariado Municipal de Lima en la cual se evidenciaba las actividades de la iniciativa
“‘Manos a la Olla”, ver Anexo |. Para Hernandez et al. (2014), este es un método de recoleccion
que consiste en el registro sistematico, valido y confiable de comportamientos y situaciones

observables, a través de un conjunto de categoria y subcategorias.

Para realizar la observacion se considero la fecha de publicacion, el formato (fotos,
videos u otros), tipo de contenido y las interacciones que hubieran en cada publicacion como

comentarios, me gusta, compartidas, vistas y otros.
7. Técnicas de analisis

En el analisis cualitativo, tanto la recoleccion y el analisis, suelen suceder en paralelo.
En la primera fase, se realizd la revision literaria, seguidamente la elaboracion de los
instrumentos y sus respectivas validaciones. Posteriormente, se realizaron las entrevistas a
miembros de Manos a la Olla, representantes de organizaciones sociales, expertos en
marketing digital y donantes. Seguido a la recoleccion de datos, se procede a traspasar la
informacién obtenida en una matriz estructurada por grupo muestral y por participantes. Con
los datos obtenidos y estructurados se realiza el analisis de datos cualitativos. Para la
presente investigacion, se considerd oportuno emplear el analisis de contenido, para Ponce
y Pasco (2015), el analisis de contenido estudia a detalle los contenidos comunicacionales de
las entrevistas, grupos focales y observaciones para hacer inferencias de los datos al
contexto. Para ello, se cuenta con tres componentes: las unidades de analisis (fragmentos de
entrevistas), el sistema de categorias (clasificacion de la informacion) y el proceso de

codificacion.
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8. Criterios de validez y confiabilidad

Con el fin de validar los instrumentos de investigacion: guias de entrevista, se realiz6
una evaluacién por un profesional especializado en marketing digital (ver Anexo C), y previo
a ello se conté con asesoramientos de docentes en marketing y metodologia cualitativa.
Asimismo, estas herramientas fueron elaboradas mediante la revision biografica entre ellos
de investigaciones académicas. Una vez validado los instrumentos por el experto se procedio

a aplicar a los diferentes grupos muestrales correspondientes.
9. Etica de la investigacion

La presente investigacion requiere la participacion de fuentes primarias, por lo que,
fue necesario la participacion de personas para la recoleccién de informacion. Los y las
contactadas han sido informados acerca del objetivo de la investigacioén y la necesidad de su

participacién, asi como la opcidn de entregar los hallazgos y conclusiones.

La investigacion respeta toda libertad de expresion y autonomia de los participantes y
de todas aquellas personas que se necesiten entrevistar como parte de la recoleccion de

informacion.

Con respecto a la privacidad de los datos, la investigacion se rige bajo la Ley N.°
29733 de Proteccion de Datos Personales, en la cual se garantiza la privacidad de datos de
las personas entrevistadas mediante un uso del consentimiento informado que se proporcione
por parte de las investigadoras. Asimismo, los participantes tienen el derecho de abandonar
la entrevista si asi lo desean y, también, tienen derecho a conocer los resultados finales de

la investigacion.

Finalmente, las investigadoras se comprometen en utilizar los datos recabados para
solo fines académicos y no causar ningun dafno a las personas que participen en la

investigacion.
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CAPITULO 5: RESULTADO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se presentara los resultados obtenidos de las entrevistas a
encargados de la iniciativa, representantes de comunicaciones y marketing de iniciativas

sociales, a expertos de marketing digital, y personas que hayan donado a iniciativas sociales.
1. Resultados

1.1. Entrevista a encargados de la iniciativa Manos a la Olla
a. Situacion general del area

Como se ha mencionado anteriormente, Manos a la Olla ha venido trabajando
como una iniciativa mas junto a los voluntariados que se gestan en la Subgerencia de
Participacién Vecinal, lo que hace que las personas encargadas no se centraban en su
totalidad a esta, si no comparten funciones con otras iniciativas. Recién a partir de abril del
2022 se ha constituido un equipo gestor de Manos a la Olla para tareas operativas, mas no
comunicaciones porque dentro de la subgerencia se tiene un equipo de comunicaciones que
prestan su tiempo a todas las actividades de la subgerencia. La encargada de las redes
sociales y creacién de contenido es la Asistente a la Informacién de Periodismo, pero en la
practica realiza funciones de community manager, cuyo objetivo es difundir las iniciativas del

voluntariado y también, la iniciativa Manos a la Olla.

Dentro de la fortaleza principal del area de comunicaciones es la conformacion de un
equipo de personas capaces de armar proyectos con solidez que permitan continuar con su
labor. Mientras que una de sus debilidades mencionadas es tener presupuesto limitado, mas
aun que se encuentran en cambio de Gobierno. El coordinador de Manos a la Olla
complementa con que el llenado de documentos bajo un sistema bastante burocratico es otra
debilidad.

Con respecto a la estrategia comunicacional del area, no manejan una especifica. Se
planean ideas que son aprobadas por la coordinacion de la Municipalidad de Lima, pero no
llegan a una mas elaborada. Se considera que un cambio de imagen podria apoyar como una
estrategia; sin embargo, no se considera porque se encuentran en cambio de Gobierno, lo

que hace priorizar otras acciones.

La recaudacion, segun el coordinador de Manos a la Olla, se ha dado en un comienzo
enfocado a captar empresas, instituciones privadas y a donantes individuales; sin embargo,

desde abril de 2022 se han enfocado a fidelizar a empresas mediante alianzas estratégicas.

55



El Unico vinculo que se encuentra vigente con donantes individuales son donaciones de

productos en grandes cantidades a nivel de toneladas.

Finalmente, se considera importante tener un area de marketing dentro de la iniciativa
porque es necesario dar a conocer Manos a la Olla a la poblacion limefia y todo el esfuerzo

que se realiza.

“‘Es sumamente importante [contar con una estrategia de marketing digital], esta
iniciativa se pensaba que seria sostenible, no solo este periodo si no en el tiempo.
Una estrategia de comunicaciones que indique y que haga ponerse “una mano al
corazon y otra al bolsillo” es sumamente importante donde las cosas han subido y la
canasta es sumamente cara, es importante que la Municipalidad siga contribuyendo
a las familias” (N. Vizarreta, comunicacion personal, 6 de junio de 2022), Community

Manager de Voluntariado de la Municipalidad Metropolitana de Lima.

b. Atraccién

Hasta antes de abril de 2022, la atraccién se daba a empresas, instituciones y
donantes individuales, principalmente por redes sociales en la cual se les invitaba a donar.
La forma para los donantes individuales era por medio de Joinnus con el que se compraban
productos mientras que para las empresas la donacion era mediante un numero de WhatsApp

en el cual se podia adoptar una olla por un tiempo determinado.

El cambio de enfoque de donantes individuales se dio a partir de una decision de la
iniciativa dado que no eran directamente sus gestiones sino las de la Fundacién Lima con

quien se dej6 de trabajar por temas internos.

“El cambio se da para tener mas transparencia de Fundacién Lima y la gerencia
porque se encontré mucha ineficiencia en el sistema por medio de la auditoria y se
desed evitar eso por eso se decidié cerrar ese tipo de recaudacion” (O. Ochoa,

comunicacion personal, 24 de junio de 2022).

Por lo que ahora, la atraccion se da especialmente a empresas quienes adoptan una
olla ya sea dando productos o yendo directamente a brindar el apoyo, no se esta recibiendo
dinero. El acercamiento se da por medio del area de alianzas estratégicas, son las empresas
las que se acercan y el area les brinda los datos de la olla para que |la adopten. El beneficio

que se brinda es un certificado de donacion.
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“Por medio de la coordinadora de alianzas, ellos [las empresas] compran los insumos
o ellos van directamente. Ya les dijimos que no estamos recibiendo dinero.
Mantenemos contacto porque el tema es mediatico porque ellos quieren apoyarlas,
por ejemplo, Camino de Vida apoya todos los afios porque sabe que son estas
personas las que necesitan en estas fechas, el contacto se tiene porque se vuelven
amigos de ellos, se mantiene presente. Es mediatico y la ayuda nunca descansa y
quieren estar presentes en conjunto para apoyar” (O. Ochoa, comunicacién personal,
24 de junio de 2022), Coordinador de Manos a la Olla.

Los canales de difusion son redes sociales especificamente Instagram y Facebook de
la Subgerencia de Participacion Vecinal. Ademas, se publican notas de prensa por medio de
canales oficiales del Estado, también se tiene la pagina de Manos a la Olla. El plan de
contenido se hace con una semana de anticipacion, y lo que mas se promociona alli son las
estadisticas de los beneficiarios. Los indicadores que manejan son los mismos que las

herramientas que Meta Suite arroja, no se realiza mayor procesamiento de datos.

“La informacion que buscan a cuantas personas se ha llegado, hasta el mes de abril
se sacaba graficas donde sacaban la data de a cuantas ollas llegaron, cuantas se
beneficiaron, a cuantas familias se ayudaron. Eso interesa mas” (N. Vizarreta,
comunicacion personal, 6 de junio de 2022), Community Manager de Voluntariado de

la Municipalidad Metropolitana de Lima.

c. Conversion

No se cuenta con una base de datos de posibles donantes o interesados. Solo se
tiene una lista de las empresas o personas que han donado a la iniciativa; sin embargo, no

se utiliza para mailing.

Se considera importante que se muestre informacion antes de la donacion porque de

esa forma se podria convencer al donante que si apueste por la donacién.

d. Cierre

No se cuenta informacién con tasa de conversion en la trayectoria de la iniciativa.

e. Fidelizacion

Luego de la donacion de las empresas se les envia un documento con informacion

sobre la donacion realizada. No realizan mayores acciones para conservarlos, pero si
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consideran que su objetivo en estos meses restantes antes del cambio de gobierno debera

de ser el de fidelizar.

Confian en que por la institucién a la que pertenecen y lo mediatico que puede llegar

a ser el tema, las empresas se veran interesadas en acercarse, donar y seguir haciéndolo.

1.2. Entrevista a representantes de comunicaciones y marketing de

iniciativas sociales

A continuacion, se presentan los principales hallazgos sobre las practicas y
herramientas de marketing digital en organizaciones sociales los cuales fueron recolectados
a través de entrevistas a 5 profesionales que se encargan de ello en sus respectivas

organizaciones (Ver Anexo K).

a. Situacion general del area

En las diferentes organizaciones entrevistadas se ha encontrado que existen dos
areas que se encuentran en interrelacion que son el marketing y fundraising, algunas

especificamente marketing digital y fundraising.

Por ejemplo, tanto en Plan Internacional no se tiene un area de marketing, pero si se

desarrollan estrategias de marketing digital.

“Aqui [Plan Internacional], por ejemplo, no hay un area de marketing, yo estoy en el
area de comunicaciones y hay un area que se llama negocios. Y es el area de
negocios, los que ejecutan estrategias digitales para la recaudacion; pero como yo
tenia el conocimiento y mi funcion es de las redes sociales, se me otorgo a mi cumplir
con la recaudacion desde el area de Comunicaciones” (G. Alvarado, comunicacion

personal, 14 de junio de 2022)

También se encontré que las actividades de fundraising las realiza el area de

marketing como es el caso de Peru Champs.

“El area de fundraising esta fusionado con el area de marketing. Es un area que en
conjunto tienen el objetivo de recaudar para que la organizacion y los proyectos que
se tengan sean sostenibles y a su vez como marketing se desea generar un impacto
positivo una reconocimiento de marca y posicionamiento dentro de los seguidores que

se tiene.” (F. Moreno, comunicacion personal, 30 de junio de 2022)

En algunas organizaciones las areas son mas grandes por la magnitud de sus
acciones a nivel que se cuenta con un area de atencién al donante, door to door y
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telemarketing. Mientras que otras, tienen un area que ve todo el tema comunicacional en la

misma area.

“Habia el area de marketing y comunicaciones. Pero no era un area [el fundraising]
conformada como tal.” (Entrevistado_U1, comunicacién personal, 24 de junio de

2022), sobre el Banco de Alimentos.

Mientras que en UNICEF, existe un area que esta enfocada al Fundraising, esto
también por la magnitud de las acciones y donaciones que manejan como

organizacion.

Todas se encargan de recaudar fondos por medios virtuales, lo que los diferencia son
las estrategias que utilizan para generar leads lo que alimenta una base de datos con la que

luego trabajaran.

Las estrategias van determinadas por los recursos que cada una de ella posea; por

ejemplo, UNICEF utiliza los recursos académicos y ludicos a cambio de informacion de datos.

‘Ponemos campanas tematicas relacionadas con UNICEF que tiene contenidos
interesantes como guia para padres, para profesores, dependiendo a eso ponemos
en marcha contenido relacionado a ellos para generar leads” (C. Sono, comunicacién

personal, 28 de junio de 2022)

Mientras que Peri Champs y Aldeas Infantiles realiza un acercamiento a través de

medios y campanias digitales que visibilizan sus actividades.

‘Lo trabajamos en 3 formas muy importantes. Una de ella en medios digitales,
hacemos campafias estacionales con el tema de educacion puede ser, lo hacemos en
julio y en agosto que son fechas de fiestas patrias [...]. Las campafas digitales son

Fetl
[

call to action; es decir, “done aqui”. Otra estrategia es que los usuarios se inscriben
datos como nombres,apellidos, celular y correo para poder contactarnos ya sea a
través de una llamada por teléfono o WhatsApp, también por correo electronico
mandandoles un poco sobre la organizacion” (F. Moreno, comunicaciéon personal, 30

de junio de 2022)

Las fortalezas estan relacionadas con los recursos que ellos tienen ya sea con el
equipo que cuenta, sistema de procesamiento de datos o lo rapido que pueden actualizarse

ante una situacion.
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“Otra de las fortalezas, es el tema de los contenidos porque tiene mucha reputacién y
mucho material producido de calidad por expertos, tenemos una infinidad de recursos
que ofrecer al publico que otras organizaciones no tienen y con el sello de UNICEF”

(C. Sono, comunicacién personal, 28 de junio de 2022)

“Las fortalezas que tiene el area de fundraising es qué tiene una plataforma CRM que
permite tener la informacion de los donantes actualizados, por ejemplo, cuales son
sus datos y qué fecha inicié con la donacién hasta su cumpleanos. Sin ello no se
podrian realizar las estrategias que tenemos y también nosotros trabajamos mucho
de la mano con estrategias de recaudacion para donantes altos” (F. Moreno,

comunicacion personal, 30 de junio de 2022)

Mientras que las debilidades estan relacionadas con tener mayor esfuerzo en las

estrategias que han aplicado o poder estructurar mejor el area al que pertenecen.

Dentro de las principales estrategias con las que cuenta son storytelling en las
campafas a través de Facebook e Instagram. También, se tiene conceptos de campafas
innovadoras que hagan ver al donante diferente conceptualizacidon de la donacién a través de
una cuidadosa segmentacién con el fin de darle contenido y campanas diferenciadas a cada

publico objetivo.

“Yo creo [los donantes valoran mas del contenido digital] el storytelling como tu le
cuentes a las personas y también te diria el tema de vistazos, el tema de historias,
historias de vida. La persona tal como cuenta su historia, como la cuentas, trata de
lograr la empatia con las personas, tener una imagen atractiva” (G. Alvarado,

comunicacion personal, 14 de junio de 2022)

Algunas organizaciones, tienen delimitadas campafas estacionales con una
planificacién realizada desde el afio pasado que, si bien puede que no lo hagan estrictamente,

tienen una guia para el afio.

“Si bien tenemos un calendario de campanfas, nos movemos por area programaticas
podemos planificar campafas, pero [...] mas nos vamos moviendo en el afio por
coyunturas, lo que paso por el covid nosotras estabamos en campafa de bullying,

pero cambio completamente” (C. Sono, comunicacion personal, 28 de junio de 2022)
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b. Atraccion

La definicion del perfil es muy importante porque de eso parte las campafias y
preferencias de las personas a las que desean atraer. Por ejemplo, es diferente una campana
de herencia enfocada para personas de 60 afios a mas que una campafia enfocada a padres

de familia de 35 a 50 anos.

“Generando la estrategia de Inbound Marketing puede que las personas mayores de
55 a 60 anos en adelante que no estan navegando por la web pero si son unas de las
personas que abre mas los correos, nosotros tenemos una base de datos y un buen
porcentaje de ese perfil, la segmentacidn nos estamos apoyando va desde la creacion
de contenidos asi como la creacion landing page y el traqueo desde un click hasta la
tasa de apertura. También es muy interesante las personas mayores de 60 porque
hasta donde se tiene conocimiento en el pais no existe un “legado solidario” y serian
pioneros en esa estrategia” (A. Rodriguez, comunicacién personal, 16 de junio de
2022)

Algunas organizaciones que tienen mayor procesamiento de datos pueden tener

perfiles muy actualizados mientras que otros son mas basicos como una idea general.

“Tenemos definido el perfil del donante. Lo que existe es el donante UNICEF PERU,
esta delimitado geografica y demograficamente por edad, por comportamiento y ya
cuando hemos estado en canal digital y con esa segmentacién salimos para armar
nuestras campanas con la formaciéon que nos devuelve las campafias para poder

afinar el perfil” (C. Sono, comunicacién personal, 28 de junio de 2022)

“Teniamos un perfil de donante joven como de 30 a 50 afios, nos llevabamos de
estudios IPSOS porque ya tienen un ingreso fijo y su personalidad” (Entrevistado_U1,

comunicacion personal, 24 de junio de 2022), sobre el Banco de Alimentos.

Las organizaciones se encuentran en redes sociales, especificamente en Facebook e
Instagram, otros han encontrado beneficios en LinkedIn también. El uso de ellas depende

mucho de la estrategia que estén utilizando y el publico hacia el que se dirigen.

“Tenemos redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn), MailChimp, pagina web
también. Cuando habia campanas sacabamos notas de prensa.” (Entrevistado U1,

comunicacion personal, 24 de junio de 2022), sobre el Banco de Alimentos.
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“En Facebook, se tiene mas a las familias. En Linkedin, estan los voluntarios que son
colaboradores de una empresa, nos da posicionamiento de marca porque postean
agradecimiento que le damos por su tiempo” (F. Moreno, comunicacién personal, 30
de junio de 2022)

Respecto al alcance al publico limefio, los mas conocidos con certeza son los que
tienen mas tiempo de trayectoria. mientras que los demas, se encuentran en proceso de tener

un mayor alcance de recordacién de marca.

Dentro de la atraccion, se utilizan tanto herramientas de medicion digital de las mismas

plataformas como Meta y Google; ademas, se utilizan herramientas como SEO y SEM.

“Pura herramientas desde las mas basicas como Facebook como el FACEBOOK
business management que ahora es Meta Management, también Google Analytics y
datos estudio. Cada uno de los canales tiene un paquete de herramientas” (C. Sono,

comunicacion personal, 28 de junio de 2022)

El contenido y los formatos dependera de la campana que estan utilizando en marcha.
Lo que si se debe considerar es actualizar constantemente las redes sociales, pero sin saturar

el contenido.

b. Conversion

Las bases de datos se consiguen a través de la generacion de leads que se
realizan de diferentes formas como pop ups cuando la persona ingresa a la pagina de la
organizacion, esta forma de recoleccién de datos permite que el donante deje su informacion

para acceder a un recurso de la organizacién o campanfas.

Luego, la utilizan para crear mailing con informacién de la organizacion que impacte y
le haga parte. También es importante enviar informacién sobre las formas de donacién, medio
en los que se encuentre y hacer clara la problematica. Se debe ser selectivo con la
informacion que se brinde porque si es demasiada se corre el riesgo que no se termine de

leer.
c. Cierre
Las organizaciones en su mayoria tienen en cuenta su tasa de conversién de
donantes que va en promedio entre 2% a 3.5%.
“Depende mucho de la campafa. Como te decia para captar leads no aplicamos lo
mismo. Por ejemplo, para el dia de la madre, impulsé una campana a mujeres que
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eran madres, obtuvimos en ese dia una alta cantidad de leads e hicimos una tasa de
conversion del 6.05% cuando el promedio de la tasa es 3.5%. Lo importante en lo
digital y a nivel de fundraising, seria la prueba, el testeo” (A. Rodriguez, comunicacién

personal, 16 de junio de 2022)

“‘Este ultimo ano [2022] ha bajado, dependiendo de las campafias la tasa de
conversion puede oscilar entre 2 0 6%, entre 2020 y 2021 la tasa fue promedio en

4.5% ahora es de 2.5%”". (C. Sono, comunicacion personal, 28 de junio de 2022)

Con ella, pueden medir sus acciones y realizar mejoras en sus procesos de atraccion
y conversion del donante. También la mayoria de ellas tiene pasarelas de pago dentro de la

pagina, lo que les brinda los datos de las transacciones y visitas a la pagina.

“La tasa de conversion, se mide y varia mucho, lo tenemos en web que hacemos al
finalizar el mes ver cuantas personas visitaron la pagina y cuantas finalmente donaron.
A su vez, tenemos tanto a redes sociales como campafias donde le den click al me
gusta sino los derivan a la web y tercero es el mailing cuantos lo han abierto y sumado

como donantes.” (F. Moreno, comunicacion personal, 30 de junio de 2022)

d. Fidelizacion

El factor de fidelizacion tiene diferentes perspectivas para las organizaciones. Una
forma de fidelizacién es brindar la seguridad al donante y que este cree una relacién con la
causa y que lleguen a ser embajadores de esta. Otra perspectiva propone centrarse en dar
rentabilidad a las donaciones porque el valor de solidaridad existe; sin embargo, obtener mas
beneficios tangibles junto al valor intangible, puede ser determinante. Otra perspectiva es la

transparencia y la sensibilizacion constante del donante junto a un vinculo emocional.

La forma en que mantienen contacto con sus donantes es por medio de correo
electrénico en todas las organizaciones en la cual se le envia reportes o alguna informacion
de su interés. Segun la estrategia, puede que la informacion sea mas personalizada como en
Perd Champs que se envia la libreta de notas, el nombre del nifio beneficiario y una foto. En

cambio, hay otras que utilizan una comunicacién masiva.

Un ejemplo de ello es mencionado por el coordinador de Aldeas Infantiles SOS, que
aplican los correos electrénicos y llamadas. Pero ademas permiten que visualicen los

resultados de su contribucion.
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“(...)e-mailing. Alli no tengo mucha informaciéon porque mi trabajo estd enfocado a
estrategias de fundraising. Pero, a través del area a la atencion de donante se tiene
contacto por llamadas y correos, también esta puertas abiertas en el que invitamos a
los donantes a patrticipar en una de las aldeas para que conozcan la vida de nifios en
la Aldea, y vean su donacion convertida en ayuda” (A. Rodriguez, comunicacién

personal, 16 de junio de 2022)

Asimismo, en Peri Champs también se permite el contacto contribuyente- beneficiario.

“Es como una subarea. Esta fidelizaciéon, desde que los captamos ya les mandamos
unas piezas de bienvenida y agradecimiento, eso lo hacemos manual cuando se hace
yapeo o transferencia, en cambio si dona por la pagina lo hace el correo automatizado.
Dependiendo de en qué categoria este, se hacen acciones, por ejemplo, en los
donantes altos se brinda un espacio con su champ presencial o virtual y le enviamos
la libreta de notas, nosotros tenemos los canales por teléfono y correo electronico. Al
donante le tenemos que responder en 1 dia, de esta manera el donante puede volver
a donar o aumentar su donacién” (F. Moreno, comunicacién personal, 30 de junio de
2022)

En el caso de Unicef, la coordinadora mencion6é que constantemente se trata de enviar
informes respecto a las donaciones y estdn implementando nuevos beneficios para los

donantes.

“No funcionamos como empresa sino brindar un sentido de contabilidad, los socios
pasan a formar parte de un ciclo de comunicaciones donde constantemente se les
informa que hacen con sus donaciones, reciben reportes y ve como se rinde cuentas”

(C. Sono, comunicacién personal, 28 de junio de 2022)

e. Inbound Marketing

La metodologia se conoce entre las organizaciones, su finalidad y los beneficios
que brinda. En su mayoria, la han estado utilizando algunos conscientes, otras si bien lo

vienen utilizando sus herramientas y principios no lo llamaban de esa forma especifica.

1.3. Entrevista a expertos en marketing digital

A continuacién, se presentan los principales hallazgos sobre las practicas y
herramientas de marketing digital en la actualidad, los cuales fueron recolectados a través de

entrevistas a 3 expertos en marketing digital (Ver Anexo J).
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a. Marketing digital

Con relacion al marketing digital, los entrevistados concuerdan que el marketing
digital consiste en el uso de herramientas digitales con el fin de conseguir los objetivos de la

organizacion.

“El marketing digital es un aspecto muy importante que permite a través de todas las
herramientas digitales atraer clientes y consolidar aquellas relaciones comerciales que
se tiene con los clientes de la empresa a través de mecanismos y estrategias
relevantes para optimizar procesos de gestion” (J. Escalante, comunicacion personal,
15 de junio de 2022)

Asimismo, entre las herramientas se encuentran las redes sociales, cabe mencionar
que estas estrategias estaran determinadas por la marca, el publico objetivo y los objetivos
que quiere lograr cada organizacién y es aqui la importancia de trabajar con plan estratégico

como lo menciona uno de los expertos.

“No tanto como herramientas sino como areas de marketing digital, varia mucho segun
los objetivos de negocio, pero casi siempre se usan redes sociales y Google. Pero,
claro, no solo esos grandes grupos pueden ser utilizados, se pueden agregar otros a

partir de los objetivos” (D. Cruz, comunicacién personal, 15 de junio de 2022)

‘Hay distintas estrategias digitales. Mucha se esta utilizando la metodologia de
Inbound Marketing que permite atraer clientes potenciales haciendo uso de
herramientas como, por ejemplo, tenemos muchos aplicativos, muchas formas de
atraer la atencion como Facebook, Messenger y otras herramientas del Inbound

Marketing” (J. Escalante, comunicacion personal,15 de junio de 2022)

b. Inbound Marketing

En relacion con el Inbound Marketing resaltan que es una metodologia pull como
la herramienta del marketing de contenidos y SEO que destacan la importancia del contenido

de valor, de calidad y util, el mismo que atraera a los clientes.

“Busca que en lugar de hacer una estrategia de push, busca una estrategia en pull
como marketing de contenidos y SEO para que los usuarios lleguen a la marca con
contenido de valor que puede publicarse en diferentes canales y califica cada uno de

los leads, en base al nivel de interés y se establecen acciones concretas para que el
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usuario lleve a su situacion de compra” (D. Cruz, comunicacién personal, 15 de junio
de 2022)

El principal objetivo del Inbound marketing es atraer a clientes, ofrecer informacién
valiosa al cliente y con ello que los clientes formen parte de la organizacién. Esta metodologia

a diferencia de otras no prioriza rapidamente la venta.

“‘Normalmente las otras estrategias [de marketing digital] priorizan rapidamente la
venta, mientras que el Inbound Marketing se centra en centrar en la orientacién al

cliente” (E. Huaynate, comunicacion personal, 8 de junio de 2022)

Ademas, para la elaboracion de un plan de Inbound marketing uno de los expertos
menciona que el primer paso es contar con un plan general de estrategia de marketing digital
y luego, la metodologia Inbound marketing ayudara cumplir los objetivos. Mientras que otro
de los expertos menciona que el primer paso es establecer las audiencias (buyer persona),
luego se debe generar contenido de valor para los buyer personas y finalmente, hacer el

modelo de lead scoring y lead nurturing.

“En Inbound marketing se perfila por el buyer persona en donde se perfila al cliente
en funcién de sus caracteristicas, puntos de dolor y plataformas que usan. El segundo
paso, es generar contenido de valor para esos buyer persona y entender en qué fase
o decision de compra se encuentran para que vaya orientado a cada uno de esas
etapas. El siguiente paso es hacer el modelo de lead scoring y lead nurturing que es
establecer un score a cada lead que genera los usuarios y la nutricion del lead son las
acciones automatizadas para ayudar al usuario para que pase a un score alto” (D.

Cruz, comunicacion personal, 15 de junio de 2022)

Con relacién al tiempo promedio que conlleva implementar esta metodologia puede
ser un camino largo; sin embargo, esto dependera de los objetivos que se establezcan cada

organizacion, la forma de trabajo y cultura digital.

“‘Depende de las personas, pero también depende de la forma de trabajo, si estan
comprometidas y hay participacion solidaria se puede acortar la brecha. Darle un
tiempo determinado es dificil, pero se puede hacer un aproximado dependiendo del
territorio a abarcar, es diferente es llevar una campana en Lima que en toda la region”

(J. Escalante, comunicacion personal,15 de junio de 2022)
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En relacion con la visualizacion de los resultados, uno de los expertos menciona que
en promedio puede visualizarse entre dos y tres afos; mientras que otro menciona que es
variable, debido a que también se puede hacer uso de publicidad, pero el principal enfoque
es tener un contenido organico. Asimismo, el costo de implementacion también es variable

dependiendo de las herramientas con las que se cuente.

“[Sobre la implementacion] Es muy variable, depende de los objetivos. Pero en lineas
generales, puede ser un camino mas largo al costado del modelo publicitario” (D. Cruz,

comunicacion personal, 15 de junio de 2022)

Entre las herramientas que se puede aplicar para la atraccion de clientes destacan el
SEO y SEM entre las que se encuentran Facebook Manager, Google ads y Keywords. En la
etapa de fidelizacion, las herramientas que destacan los expertos son el CRM y marketing de
contenido. El presupuesto de las herramientas varia segun las necesidades de la

organizacion.

“[El presupuesto] Es variable, pero el costo fijo puede darse en el equipo especialistas
en SEO, en RRSS, UX y landing page. Depende del negocio, pero si hay costos
variables como, por ejemplo, licenciamiento de la plataforma, también va a variar
dependiendo del presupuesto, de la cantidad del equipo y objetivo del negocio” (D.

Cruz, comunicacion personal, 15 de junio de 2022)

Finalmente, los expertos concuerdan que en todo tipo de organizacion se podria

utilizar esta metodologia.

“Si, en todos se podria adaptar la metodologia Inbound Marketing. Hay que tener claro
la misién y visiébn de la empresa, el propdsito claro” (E. Huaynate, comunicacion

personal, 8 de junio de 2022)

c. Sector Social
La metodologia no varia en organizaciones sin fines de lucro, la diferencia radica
en el buyer persona a la cual direccionan las acciones de la organizacion, el contenido digital

y los objetivos que busca cada organizacion.

“Hay diferencias en la aplicacién de una empresa privada a una no privada. Ambos
tienen ideas diferentes, pero el recurso financiero es muy diferente. Por ejemplo,

Backus en su campafa de Sumate 18, en la que promovié la venta responsable de
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bebidas alcohdlicas no solo por ley si no por conviccidn, invirtié 11.9 millones de soles,
definitivamente el presupuesto es muy distante de las con fines de lucro [...]. Las
organizaciones sin fines de lucro no son ajenas a estas metodologias” (J. Escalante,

comunicacion personal, 15 de junio de 2022)

Los expertos concuerdan en que es importante que las organizaciones sin fines de
lucro cuenten con un area de marketing debido a que estas ayudaran a comunicar con el

publico objetivo, asi como la mejorar los medios digitales.

“Es imprescindible que la organizacion cuente con un area de marketing es para poder
mejorar en la atraccion y fidelizacion porque la atencion de las personas esta en lo

digital” (E. Huaynate, comunicacion personal, 8 de junio de 2022)

Asimismo, los expertos consideran que, para establecer un plan de marketing digital,
deben tener claro los objetivos, el por qué lo quieren lograr, conocer su situacién actual y la
deseada, conocer los perfiles de los potenciales donantes, analizar que estrategias de
marketing digital se deben trabajar y cuales son las redes sociales en las cuales dirigir sus

acciones, para poder generar awareness.

“Tener en claro sus objetivos y porque lo quieren lograr. Tener claro su situacion actual
y tener claro la situacién deseada, ya sea IB o el esquema les ayudaria. Si conocen
bien los perfiles donantes y sobre eso montar la estrategia digital, es imprescindible”

(E. Huaynate, comunicacion personal, 8 de junio de 2022)

En relacion con la aplicacién de la metodologia Inbound marketing en organizaciones
sin fines de lucro, los expertos mencionan que es un proceso que el resultado se vera en el
tiempo, para ello se debe identificar qué herramientas funcionan y cuales no e ir ajustando en
el camino para que el proceso sea exitoso. Ademas, uno de los expertos menciona que en
organizaciones sin fines de lucro es mas conveniente la metodologia y se puede adaptar

rapidamente porque no estaran pendientes de las ventas.

“Totalmente de acuerdo, es mas conveniente, siendo una organizacion sin fines de
lucro no va estar pendiente siempre de la venta venta, el Inbound Marketing se puede
adaptar de manera mas rapida a este tipo de organizaciones” (E. Huaynate,

comunicacion personal, 8 de junio de 2022)

Para atraer se pueden utilizar SEO, SEM, gestion de keywords, Google Ads y las redes
sociales para poder generar trafico, sin dejar de lado que es proceso de prueba error.
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“Tener en cuenta que es un proceso, hay que manejar bien las expectativas. Es un
proceso que los resultados se veran en el tiempo y que se ira descubriendo, hay que
ver que le funciona y que no. Probar landing page, call to action, anuncios, etc. El
proceso sera exitoso en la medida que se ajuste respecto a lo que se esta

encontrando” (D. Cruz, comunicacion personal, 15 de junio de 2022)

Ya para la etapa de fidelizacion es importante aumentar las relaciones prolongadas, para ello
es relevante visibilizar las acciones que esta haciendo la organizacion, comunicaciones,
boletines, blog que permitan que los donantes sepan en que se esta utilizando sus
donaciones. Ademas de ello, la comunicacion de la organizacion posterior a la donacién es

clave para que el donante tenga informacion de lo que se realiza con su donacion.

“Fidelizar es aumentar las relaciones prolongadas no eventuales pasajeras, que se
hacen posiblemente teniendo mayor responsabilidad en algun tipo de campafias es
una forma de fidelizarlos. Evidentemente, comprobando con otras campanas, darle
iniciativa para que puedan proporcionar o contribuir con algo innovador porque los
escuchamos. Y visibilizar las acciones que esta haciendo la organizacion” (J.

Escalante, comunicacion personal, 15 de junio de 2022)

1.4. Entrevista a personas que han donado a iniciativas sociales

A continuacién, se presentan los principales hallazgos que fueron recolectados a
través de entrevistas a 9 personas que han donado monetariamente a alguna iniciativa u
organizacion social, estas entrevistas tuvieron como objetivo conocer las practicas antes y

después de realizar una donacion.

a. Generalidades

Con relacion al perfil personal de los donantes entrevistados, van desde los 21 a
los 45 afios, todos son solteros, en el caso del nivel educativo se encuentran en proceso de
estudios universitarios o ya son egresados universitarios. En relacion con su ocupacion en
algunos casos son estudiantes o se encuentran realizando practicas y en algunos casos se

encuentran laborando en diferentes entidades.

b. Motivacién del donante

Con relacion a la pregunta si han realizado voluntariado, todos los entrevistados
en algun momento han realizado voluntariado en la etapa escolar, universitaria o incluso en

sus centros de labores. Cerca de la mitad de los entrevistados comenta que si trabajaron de
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cerca con los beneficiarios, de este grupo en su mayoria porque realizé voluntariado en la

organizacién y en uno de los casos porque labora en la organizacion.

En relacién con la pregunta sobre la obtencién de informacion para saber a qué fin
donar, la mayoria comenta que si obtuvieron la suficiente informacioén y que dicha informacion
la obtuvieron de diferentes fuentes mediante publicaciones en las redes sociales de las
organizaciones, en eventos o campanas organizados por las mismas organizaciones, asi
como de reclutadores de donaciones y en algunos casos buscaban la informacion los mismos

donantes en proyectos que les parecia interesante.

La mayoria de los entrevistados considera que el total de sus donaciones estan siendo
utilizadas para cumplir el fin de la organizacion o proyecto que ha decidido donar. Asimismo,
reconocen que, si bien no va directamente hacia el beneficiario, una parte de las donaciones
irian a acciones que impulsen las donaciones, logistica o gastos administrativos, que

contribuyen que la organizacion logre los objetivos establecidos.

“De todas maneras creo que siempre hay un porcentaje de que ellos pueden dedicar
no sé pues otras opciones para seguir incentivando que entre mas gente porque creo
que lo que quieren es mas donantes “(N. Sandoval, Comunicacion personal, 7 de junio
de 2022)

En relacion con la satisfaccion con la organizacién, la mayoria de los entrevistados
considera que su satisfaccién es buena, esto se debe a la transparencia de la organizacién o
que les brindan informacién sobre los resultados de las donaciones, el alcance que tienen en
las redes, la comunicacién después de realizar la donacidn, la resolucién de dudas y envié

de boletines y videos.

“Un 7. Partiria de ambos, de parte de los darme mas informacién de poder entrar a su
organizacion y ayudar de una forma mas directa, hubiese sido interesante tal vez no

imprescindible” (E. Aylas, comunicacién personal, 10 de junio de 2022)

“Bueno muy bueno, porque puedo ver los resultados, puedo ver el proyecto en si.(...)
que me da confianza que las redes tienen alcance, seguidores que estan
continuamente poniendo contenido. Doné mas porque me gusta el proyecto.” (N.

Sandoval, Comunicacion personal, 7 de junio de2022)

Asimismo, en la pregunta si las organizaciones absolvieron sus dudas, mas de la

mitad respondieron que si y que los medios que utilizaron para realizar estas consultas fuea
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través de correo, WhatsApp, teléfono fijo e incluso las redes sociales; cabe resaltar que en
los otros casos no hicieron consulta; el trato con la organizacion fue por aplicacién y en uno
de los casos al encontrarse laborando en la misma organizacién podia obtener la informacion

de primera mano.

Con relacion a los factores que le brindar mayor confianza en una organizacion que
luego consideran donar, resaltan la transparencia de la organizacion en cuanto a los
resultados mediante publicaciones en sus diversos canales de difusién, la formalidad de las
organizaciones, la trayectoria, el alcance en redes, la problematica que abordar o el proyecto

y las referencias de algun conocido.

“La cantidad de afios de la organizacion es uno, prestigio que tenga la organizacién
es otro, este y después el tema que aborda(..)” (Participante 8, comunicacion personal,
7 de junio de 2022)

“La transparencia en cuanto a los resultados, me gusta evidenciar lo que estan
haciendo. Que hagan un seguimiento y que lo publiquen tanto sea como un foro, una
noticia, un blog que lo evidencien. De ahi la relevancia, ver que tan formal o veridico

es la organizacion,” (N. Sandoval, Comunicacién personal, 7 junio de 2022)

“Uno de verdad trayectoria, que tenga ciertos afios de funcionamiento en el pais” (A.

Fernandez, comunicacion personal, 6 de junio de 2022)

“Ver a otros amigos o familiares apoyando a la organizacion también.” (Participante 4,

comunicacion personal, 6 de junio de 2022)

“El tema de transparencia o el visibilizar lo que estan haciendo, no se si sea una
rendicién de cuentas asi, a veces pueden no ser tan materializables, hay que tener en
cuenta que también hay gente voluntaria, hay alrededor gente que dedica su
tiempo,creo que al final(...) Que puedan ver qué es lo que se esta haciendo con eso,
luego que sean cuentas a través de las que puedes donar que realmente sean

confiables” (L. Uribe, comunicacién personal, 6 de junio de 2022)

Entre las problematicas que deberian recibir donaciones, los entrevistados destacan
la educacion y las problematicas que giran en torno a los nifios. Asimismo, se mencionaron
temas de igualdad de género, animales, inseguridad alimentaria, salud y adulto mayor.

Ademas, se les pregunto que los llevd a donar por primera vez, en algunos casos
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respondieron que sintieron afinidad con la problematica, en otros casos iniciaron con
pequenas acciones como donaciones de ropa o el ejemplo de sus padres les sirvié de
inspiracion, el sentimiento de contribuir a un cambio, situaciones de emergencia y la
persuasién de los reclutadores de donacién. De los entrevistados, 3 dejaron de donar porque
el proyecto concluyd, no tenian informacion de sus donaciones y prefirieron invertir en otras

prioridades.

Con relacion si consideraban si recibian algun beneficio al donar la mayoria respondio
que es la satisfaccion personal, ello les genera en algunos casos sentimiento de estar
contribuyendo a mejorar una causa. De la totalidad de donantes sélo uno de ellos ha donado
por unica vez. Asimismo, la totalidad ha realizado donaciones por medios virtuales, entre los

que destacan los débitos automaticos, aplicaciones como Yape o Plin.

“Yo creo que por un lado tienes... un beneficio, uno satisfaccion personal, es algo que
a mi siempre me ha motivado el poder ayudar a una persona, poder empoderarlas,
brindarles los conocimientos y capacidades, en caso puede hacerlo directamente
genial. en caso no pueda a través de las donaciones. En segundo en ciertos casos si
la organizacion te brinda un agradecimiento, especialmente cuando se hacen como
campanas, entonces por ese lado también un beneficio de que resaltan o te animan a

donar mas...” (A. Fernandez, comunicacion personal, 6 de junio de 2022)

“Yo creo que no, lo que pasa es que nunca habia pensado en esto del beneficio, pero
yo me siento bien y con eso me es suficiente.” (Participante 9, comunicacion personal,
10 de junio de 2022)

En relacién con la capacidad econdmica de los donantes la mayoria realiza las
donaciones eventualmente, solo dos de ellos consideran la donacién dentro de su

presupuesto mensual.

Con relaciéon a la pregunta de cdmo se enteraron de la organizacién a la que doné
respondieron que se enteraron por anuncios en Instagram, a través de llamadas telefénicas,

por amigos, redes sociales, reclutadores de donaciones, reportajes en television y Yape.

El contenido que el donante espera encontrar en las redes sociales de la organizacion
es informacién con respecto a los resultados o rendicién de cuentas y claridad respecto a la
informacion general como qué necesidad atienden, mision, vision, historia, objetivos, grupo

objetivo y testimonios.
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Uno que ellos puedan mostrar el objetivo o la razén de ser de su organizacion. Y que
puedan mostrar lo que hace la donacion de las personas , a esas personas que apoya
mostrar testimonios de como va apoyando o va cambiando la vida de las persona que
se le esta ayudando obviamente siempre manteniendo pues un toque de privacidad,
porque en lo de las personas es mas susceptible y pues si hablamos de nifios tampoco
exponerlos ... [pagina] que brinden el detalle de porqué se solicita el apoyo, no solo
me gusta ver que necesitamos dinero no! sino que me expliquen el porqué, cual es la
problematica, en que se va invertir el dinero, medicina, para mejorar la infraestructura

del lugar...” (Participante 9, comunicacién personal, 10 de junio de 2022)

“Que publique el antes y después, que se vea el impacto y que especifique qué ha
cambiado. También me gustara ver el storytelling de la persona beneficiada.”(K. Alva,

comunicacion personal, 9 de junio de 2022)

Asimismo, en la pregunta ;Qué medidas considera usted que las organizaciones
deben realizar para incentivar las donaciones?, dos de los donantes mencionan que es un
tema complicado porque consideran que los peruanos no tienen una cultura de donacion para
lo cual proponen visibilizar en televisibon mediante reportajes, incentivar en los colegios vy
conocer a su potencial publico; mientras que los otros donantes recomiendan mayor difusion
en redes, visibilizar la necesidad y hacer seguimiento a los donantes. Ademas, los materiales
audiovisuales son los que priorizan los entrevistados para que la organizacién comparta su
informacién principalmente son redes sociales; ya sean informacion sobre la organizacion,

avances y Ccasos.

“Eso es un tema complejo, porque en si los peruanos y peruanas no tienen una cultura
de donacion. No tienen en la mente obviamente, este tema de donacion y unimpacto
social, algunas veces quizas es desprenderse de algo para poder beneficiar a una
persona que realmente lo necesita” (A. Fernandez, comunicacion personal, 6 de junio
de 2022)

“Hacerlo facil ya hacerlo que cualquier momento al menos en el inicio cualquier monto
sea valido, Porque creo que hay organizaciones que dicen no lo minimo para mi son
50 soles mensuales, no todos puede donar eso y por eso que te digo que den opciones
que si quieren hacer alguien regular o quieres ser alguien de dos veces al afno”

(Participante 8, comunicacién personal, 7 de junio de 2022)
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Respecto la pregunta sobre la importancia del agradecimiento o brindar informacién
después de la donacién, la mayoria concuerda que si es importante mas que el
agradecimiento en si. Ademas, resaltan la importancia de que se les brinde la informacion
sobre los resultados de las donaciones, su impacto en los beneficiarios y un informe final de

los resultados. Estas acciones les generan mayor confianza a los entrevistados.

“Mostrarle a las personas, por mas chiquito que ha sido su aporte, esto es lo que se

logré. Si es importante” (Participante 8, comunicacién personal, 7 de junio de 2022)

“Si, no tanto porque las personas esperan un agradecimiento, pero creo que seria
bastante amable hacerlo y que brinden la informacién final creo que da la confiabilidad
a las personas de que puedan seguir haciendo las donaciones. Ese es un aspecto
que por ejemplo siempre la han observado en la Teleton, no he escuchado que la
Teletdn haga un informe final de que en que se ha invertido las donaciones que se

han dado” (Participante 9, comunicacion personal, 10 de junio de 2022)

Con relacion a la pregunta si han recibido correo o informacion de alguna organizacion
mediante redes sociales, la mayoria comenta que le salen publicaciones sugerencias o
anuncios. Asimismo, en la pregunta del mejor método para informar a las personas sobre una
necesidad que requiera donacion, la mayoria recomienda las redes sociales y en algunos

casos también resaltan la publicidad en television.

“En las redes sociales y de forma mas transparente, entiendo la idea desde el primer
momento. En las redes sociales porque por correo no creo que muchos puedan verlo.”

(K. Alva, comunicacion personal, 9 de junio de 2022)

“Yo creo que también depende bastante de tu publico objetivo, en este caso si son
jévenes, por redes sociales creeria que es la mejor opcidon” (A. Fernandez,

comunicacion personal, 6 de junio de 2022)

Por ultimo, el factor de decisién que consideraron para donar a una organizacioén fue
la afinidad con el tema que trabaja la organizacién y en segundo lugar el prestigio de la

organizacion.

“La marca influye, pero no determina. Me da confianza de donar por la sostenibilidad
de la organizacion, pero también se ha tenido algun desliz, seria todo lo contrario.” (E.

Aylas, comunicacion personal, 10 de junio de 2022)
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d. Consumo de medios digitales

En relacién con las redes sociales mas utilizadas los entrevistados mencionan en
SuU mayoria que las redes sociales mas utilizadas son: WhatsApp, Facebook, Instagram y Tik
Tok; mientras que algunos casos también mencionan otras redes como son LinkedIn y
Twitter. Asimismo, mas de la mitad de los entrevistados mencionaron que el tiempo promedio
que utilizan o se conectan a estas redes sociales en el dia es de 2 a mas horas diarias, y
entre las redes preferidas destacan tanto Facebook como Instagram. Adicionalmente, el tipo
de formato que disfrutan mas son los de caracteristicas visuales como son los videos e
imagenes. Finalmente, el dispositivo que mas utilizan, todos los entrevistados concuerdan
que es el teléfono celular y en algunos casos mencionan que estan tanto los teléfonos

celulares como laptop.

1.5. Estrategia idonea para Manos a la Olla

En base a lo encontrado en las entrevistas detalladas anteriormente, se pudo realizar
un cuadro comparativo de las estrategias existentes en el marketing digital con la finalidad de
tener claro cudl estrategia seria la mas idénea para Manos a la Olla. Se concluye que el
Inbound destaca en ser una estrategia completa capaz de captar nuevos leads, acompafarlos

y fidelizarlos.

Tabla 5: Cuadro comparativo estrategias

Propdsito Herramientas Ventajas Desventajas Inversion
=ENETRVETGlillell Recordacion -Base de -Directo -Saturacion de Medio
Envié informativo |datos -Costo bajo informacion
segmentada |[-Difusidon amplia
-Plan de mail
Servidor
STl IR\ I Comunicacion -Gestor de - -Enfoque en la Medio
Marketing con la comunidad |redes sociales | Relacionamiento | promocién mas no
-Uso en varios  |en relacion
frentes
KTl EInIEhi (el Optimizacion en |-Pagina web  |-Orgéanico -Costo alto Medio -
SEO la busqueda -Contenido -Enfoque en el Alto
Posicionamiento |publicado posicionamiento
digital -Plataforma
SEO
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Tabla 5: Cuadro comparativo estrategias (Continuacion)

Marketing de
Contenidos

INBOUND
Marketing

relacién a largo
plazo
-Fideliza

Interaccion en la | -Redactor - -Necesario Medio
comunidad - Posicionamient invertir tiempo
Creacion de Analista/plata | o en crear
contenido forma SEO -Genera contenido para
direccionado -Creador interaccién cada segmento

contenido -Contenido -No incluye la

disruptivo atraccion de
leads

Captar leads y Todas las -Atraccion leads | -Costo medio Medio -
fidelizar herramientas | organico -Implica tiempo Alto

mencionadas | -Enfoque crear | de madurez
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CAPITULO 6: IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DE
INBOUND MARKETING

En el siguiente capitulo, se presentara el plan de implementacion de Inbound
marketing para la iniciativa Manos a la Olla, el mismo que se basa en los hallazgos e

informacién recaudada.
Paso 1: Introduccién a la metodologia de Inbound Marketing

En base a las entrevistas realizadas y la informacion bibliografica recogida se ha
realizado la Tabla 6 con las principales definiciones de esta metodologia con el fin de que

exista claridad en la implementacion.

Tabla 6: Principales definiciones de la metodologia Inbound Marketing

Término Definicién

Automatizacion Herramienta que gestiona las interacciones de los clientes en diferentes
CMR canales.

Buyer persona Es el perfil del publico objetivo ideal.

Buyer Journey Es el proceso de busqueda que realiza el cliente antes de la compra.

Call to action (CTA) | Se traduce como “llamado a la accién” en la que se espera que el cliente
realice una accién especifica. Por ejemplo, el boton de “suscribirse” es un
CTA.

Captacion de leads | Son las acciones que se realizan para captar a nuevos prospectos y sus datos.

Conversion rate También llamada “tasa de conversion” se trata de la cantidad de prospectos
que completan una accién como llenar un formulario o realizar una compra.

E-mail marketing Es el envio de correos electrénicos a una base de datos que contienen clientes
potenciales con el fin de llegar a una accion deseada.

Funnel de | Conocido como el embudo de conversion que comienza por el interés de los
conversion posibles donantes.

Inbound Marketing | Estrategia de marketing que se enfoca en atraer nuevos prospectos por su
generacion de contenido.

Keywords Son las palabras claves que serviran para el SEO.
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Tabla 6: Principales definiciones de la metodologia Inbound Marketing (Continuacién)

Landing page

Es la pagina de destino. Son paginas disefiadas para capturar a los prospectos
y sus datos. Debe contener la informacion necesaria para que el prospecto
llegue a la accion deseada.

Lead nurturing

Herramienta automatizada utilizada para educar a los prospectos y fidelizar a los
clientes.

Lead scoring

Herramienta automatizada que se usa para calificar a los prospectos en relacion
con su afinidad con el perfil del cliente ideal.

Marketing de

Estrategia enfocada en atraer clientes por medio de generacion de contenido.

contenidos

Pagina web Conjunto de informacién que se encuentra en una ventana que la agrupa.

SEM Herramienta que se centra en promover visitas a la pagina web.

SEO Sus siglas significan “optimizacion para motores de busqueda”. La herramienta
sirve para mejorar la visibilidad del sitio web gracias a su contenido.

Social Media Plataformas en las que estructuras sociales se relacionan para crear interaccion
que tienen interés en comun.

Thanks you | Es una pagina de agradecimiento en la cual el prospecto pasa a ser un Lead.

pages

2. Paso 2: Definicion de Objetivos

Con el plan de Inbound Marketing se busca direccionar acciones que contribuyan al
propésito de la iniciativa, para lograrlo es necesario realizar mejoras en las diferentes
plataformas digitales y direccionarlas hacia donantes individuales porque segun las
entrevistas realizadas y la revision bibliografica, esta sigue siendo una fuente de

financiamiento para las organizaciones sociales.

Los objetivos planteados para la implementacién de la metodologia Inbound Marketing
tendran una temporalidad de 6 meses puesto que, segun los expertos, el tiempo promedio
que conlleva la implementacion puede ser a largo plazo; sin embargo, dependera de los
objetivos planteados, forma de trabajo y la cultura digital. Asimismo, se debera realizar
seguimiento mensualmente teniendo en cuenta las proyecciones realizadas en un inicio, ello

con el fin de realizar retroalimentacién y mejoras de las acciones.

El primer objetivo propuesto es alcanzar 1000 seguidores en redes sociales al mes
con el fin de incrementar el trafico en la web y a su vez dar a conocer sobre la iniciativa y su
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labor; para ello se apoyara con contenido de valor en las plataformas digitales y técnicas de
SEO.

El segundo objetivo propuesto es alcanzar el 50 % de leads direccionados de las redes
sociales, para ello se ofrecera contenido de valor los mismos que seran cambios por datos;
para ello, se apoyara de herramientas como los Landing Pages, Thank you pages y Lead

nurturing.

El tercer objetivo propuesto es alcanzar el 3% de conversiéon de leads en
oportunidades de donacion, se determind este porcentaje de conversion basado en las
entrevistas realizadas a encargados de las organizaciones sociales que en promedio en
dichas organizaciones fue de 3.5%. Para eso se apoya de herramientas digitales como el

email marketing, lead nurturing y lead scoring.

Los objetivos planteados deberan apoyarse de herramientas digitales que no sean
intrusivas a los potenciales donantes ofreciendo contenidos claros, amigables y de valor, todo

ello con el fin de atraer y retener donantes a largo plazo.
3. Paso 3: Identificaciéon de recursos

Para poder implementar la metodologia Inbound Marketing es importante que la
iniciativa identifique los recursos necesarios tanto recursos materiales como humanos.
Asimismo, para la implementacion es importante centrarse en la mejora de las estrategias
aplicadas en la pagina web, asi como las redes sociales. Es necesario determinar un
presupuesto para la contratacion del personal capacitado, preferentemente de marketing
digital, a fin de tener un eficaz manejo de las plataformas digitales. Como se pudo identificar
en la entrevista con el encargado de la iniciativa, se cuenta con un community manager que
se encarga de todas las iniciativas de la municipalidad mediante una unica red social para

todas ellas, ante esto se propone crear redes sociales exclusivamente de la iniciativa.

El encargado de marketing digital se encargara de gestionar las redes sociales y blog
de la iniciativa Manos a la Olla. Para esta ultima es importante que el personal cuente con la
capacidad de interpretacion de datos, monitoreo, disefio y definicion de estrategias, gestion
de la creacion de contenido y comunicacion con las personas interesadas para que en

conjunto se pueda crear material audiovisual para la difusion en las plataformas digitales.

Por ultimo, es esencial contar con un programador que ayude a la mejora de la pagina
web, crear Landing Pages, botones de CTA y thank you pages, las mismas que seran

establecidas en el plan de implementacion.
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4. Paso 4: Construccién del buyer persona

El paso siguiente se enfoca en la construccion del buyer persona que sera el perfil del
publico objetivo al que se desea alcanzar. Se ha dividido en tres subcapitulos que detallaran

mejor lo encontrado en las entrevistas a donantes individuales.

4.1. Perfil general del buyer persona

En la Tabla 7 se detallan los principales hallazgos en el cual se presenta el perfil

general, informacion demogréfica e identificadores de personalidad.

Tabla 7: Perfil general del buyer persona

Identificador Descripcion
PERFIL GENERAL e Estudios universitarios en curso o
culminados
e Solteros

e Reciben una fuente de ingreso estable

INFORMACION DEMOGRAFICA e Mujer y hombre
e Edad entre los 18 y 45 afios
e Reside en Lima Metropolitana

IDENTIFICADORES e Es consciente de las necesidades de su
entorno

e Realiza o ha realizado voluntariado(s)

e Es empatico, comprensivo y proactivo

e Utiliza el teléfono celular para navegar
por la red e ingresar a redes sociales

e Donan por medios, preferentemente,
digitales

4.2. Necesidades y motivaciones del buyer persona

En la Tabla 8 se definen los objetivos, retos y comentarios de los entrevistados

respecto a la accion de donar a una organizacién. Los datos ayudaran a plantear acciones.

Tabla 8: Necesidades del buyer persona

Identificador Descripcion

OBJETIVOS e Ayudar a otra persona, un fin social
Lo que desean e Generar un impacto a la sociedad
lograr los donantes

con la accién
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Tabla 8: Necesidades del buyer persona (Continuacion)

e Apoyar a una problemética a través de una organizacion que sea
transparente, tenga claro sus procesos, tenga trayectoria y, si es
posible, tenga respaldo de conocidos.

e Visibilizar la problematica para que otras personas se unan a la
causa.

e Gratificacion no monetaria, satisfaccion personal.

RETOS e No llega la informacion

Los retos que tienen e No se visibiliza la problematica

los donantes al donar e No se encuentran los resultados o impacto de las donaciones en
alguna plataforma o red social.

RECOMENDACIONES e Ayuda el involucrar al donante por ejemplo hacer trabajo dentro

(como se puede de la organizacion y vean el trabajo que se realiza.

ayudar) e Tener una constante comunicacién entre la organizacion y el

donante, ya sea por una llamada o por un correo electronico.

e Tener una campafa fuerte de concientizacion sobre la
problematica.

e Tratar de captar a los prospectos por los medios en los que esta
presente para enviarles informacion mas detallada.

4.3. Puntos de dolor del buyer persona

En la Tabla 9 se presentan los principales comentarios respecto a lo que le duele al
donante respecto a sus objetivos y retos. Adicionalmente, se resumen algunos comentarios

de los entrevistados.

Tabla 9: Puntos de dolor del buyer persona

Identificador Descripcién

COMENTARIOS | Retos

Sobre sus retos y e “Osea no me llegé la informacién, fui mas que autodidacta en buscar
objetivos un proyecto que me llamara la atencién y donar” (N. Sandoval,
Comunicacion personal, 7 junio de 2022)

“Al comienzo, me explicaron, pero estuve tres o cuatro meses donantes
nunca me explicaron que paso con el dinero” (K. Alva, comunicacién
personal, 9 de junio de 2022)

e “En realidad siempre hay cierta desconfianza porque siempre hay
personas inescrupulosas. particularmente de estos albergues, tienen
ya bastante seguidores que de alguna forma fue la que me hizo dar un
poco mas de confianza respecto a la labor” (Participante 9,
comunicacion personal, 10 de junio de 2022)

Obijetivos

e “Me mandaron un correo con el impacto de mi donaciéon. Me agradé.”
(E. Aylas, comunicacion personal, 10 de junio de 2022)

e “Si, lo que me agrada de estos dos albergues... es que al cierre de mes
o0 de casa caso suben un consolidado de todas las donaciones que
recibieron y en que se invierte en qué medicinas, examenes, siquedo
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Tabla 9: Puntos de dolor del buyer persona (Continuacion)

un saldo o no” (Participante 9, comunicacién personal, 10 de junio de
2022)

e “El tema me tocd” (E. Aylas, comunicacion personal, 10 de junio de
2022)

e “Puedo ver los resultados, puedo ver el proyecto en si. (...) que me da
confianza que las redes tienen alcance, seguidores que estan
continuamente poniendo contenido” (N. Sandoval, Comunicacion
personal, 7 junio de 2022)

e “Generalmente yo hago consultas por correos, pero por teléfono fijo
también te responden y ahora ultimo también estan implementé lo del
WhatsApp y entonces no tengo problemas para comunicarme”(lvone)

e “Siempre me lleva a donar es poder generar un impacto en la sociedad
Osea sé que desde mi posicidon yo no estoy en contacto directo con
esas personas, no soy capaz directamente trabajando con ellas... no
brindarles algo directamente. No sé, por medio de estas
organizaciones puedo aportar de cierta manera y decir yo fui parte de
este cambio o yo fui parte de esta organizacién” (A. Fernandez,
comunicacion personal, 6 de junio de 2022)

QUEJAS e “En algunos casos si [parecen transparentes], en este caso que te
Razones por las mencione de organizacién X no he donado porque no me parecen
que no donan transparentes. Solo hacen su publicidad para recaudar mas no para

evidenciar los resultados.” (N. Sandoval, Comunicacion personal, 7
junio de 2022)

5. Paso 5: Implementacion de la metodologia

5.1 Atraccion

La finalidad de la etapa de atraccién es atraer al cliente hacia las plataformas digitales
para que pueda conocer lo que le ofrece la organizacion, para llegar a ello se utiliza
estrategias de contenidos enfocadas en la creacidn de este para redes sociales, blog y pagina

web.

Por lo mencionado, se requiere que Manos a la Olla pueda realizar actividades que

permitan lograr mayor trafico en sus principales canales.

5.1.1 SEO

El posicionamiento de Manos a la Olla se ha dado, principalmente, por las conexiones
y la relacion que tiene con la Municipalidad Metropolitana de Lima debido a que tiene el
respaldo de la institucion y, también, utiliza sus redes sociales y canales de comunicacion
como por ejemplo canal de YouTube, menciones en Instagram y Facebook y notas de prensa.
Sin embargo, Manos a la Olla no es el unico proyecto o iniciativa que gesta la Municipalidad

Metropolitana de Lima, lo que hace dificil que se pueda posicionar de una manera organica
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porque se estarian tratando de posicionar mas iniciativas cada una con necesidades
diferentes. Ademas, es necesario que los ciudadanos la conozcan para poder posicionarse,
pero eso aun es un reto que afrontar a diferencia de otras iniciativas que buscan hacerse
conocer y posicionarse no solo a través de sus canales de comunicacion sino también con
colaboraciones con otras organizaciones y empresas a travées de campafias o spots

publicitarios que otorgan mayor alcance y trafico a su pagina web.

A través de optimizadores de SEO, que se encuentran disponibles en internet, como
SEOptimer, se puede obtener resultados del posicionamiento de la pagina web de Manos a
la Olla dentro de la red. El puntaje otorgado en el eje de posicionamiento ha sido de F, en una
escala de A ala F, lo que nos indica que la plataforma puede mejorar en el uso de palabras

claves y su consistencia.

La palabra que mas trafico le otorga es la de “ollas comunes” seguido de
“‘municipalidad de lima”; sin embargo, las palabras “olla” y “adopta” no son palabras que estan
aportando trafico a la pagina. Se deben buscar palabras que no estan tan relacionadas a
otras empresas o busquedas; por ejemplo, la palabra “olla” podria estar mas relacionada al
artefacto donde las marcas probablemente tengan mucho mas trafico, mientras que la palabra
“adopta” puede tener mas trafico en paginas de adopcién o albergues animales. Asimismo,
se busca tener mayor contenido dentro de la pagina web para que tenga relacion con la

publicado en redes sociales y que se vera en el siguiente apartado.

5.1.2 Redes sociales

En la actualidad las redes sociales forman un circulo red en la que se conectan
diferentes personas que tienen cualidades similares, por esa razén, es posible encontrar

comunidades de personas que se ajusten al perfil que busca la iniciativa.

El contenido es necesario para poder crecer y posicionarse como organizacién donde
no solo se busque la donacion sino también educar sobre la problematica que afronta muchos
peruanos qué es la inseguridad alimentaria, a su vez se desea educar a las personas sobre

una alimentacion nutritiva con los recursos con los que cuenten

Dentro de las redes sociales se crean contenidos que permiten enlazar con prospectos
a través de videos, publicaciones y recursos que puedan atraer al publico a llegar a la landing
page la cual tiene la finalidad de conocer los datos del prospecto. El contenido para redes
sociales debe adecuarse a objetivos que se tengan en cada una de ellas; por ejemplo, es
diferente difundir una publicacion en Facebook donde se puede poner enlaces a la landing

page que en Instagram en donde se espera un contenido mas grafico.
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5.1.3 Web

Se sugiere que en la pagina web se implemente un blog con una seccién de noticias
debido a que seran herramientas que generen trafico de visitas y se pueden posicionar como

un referente que combate la problematica y es un experto en ella.

Los recursos con los que se cuentan son de programadores institucionales de la
Municipalidad Metropolitana de Lima quienes han creado la pagina web, por lo que es posible

realizar una actualizacion constante del contenido de la pagina.

El contenido debera reflejar la transparencia de la iniciativa lo cual se ha mencionado
en las entrevistas, adicionalmente sera necesario repasar su trayectoria y acciones realizadas

con las ollas comunes de tal manera que se evidencie el trabajo que ha realizado y realiza.

Ademas, se puede centralizar una seccion de noticias las cuales pueden ser
enlazadas a las notas de prensa que se han publicado respecto a Manos a la Olla con el fin

que se pueda encontrar el contenido en un solo lugar.

5.2 Conversion

Esta fase tiene como finalidad convertir las visitas recibidas en las plataformas
digitales a registros para la base de datos, para lo cual es primordial que el contenido ofrecido
genere interés en las personas para que dejen sus datos, para ello se propone el uso de las

siguientes herramientas.

5.2.1 Desempeno de landing pages

El fin de la implementacion de la metodologia es la captacion de potenciales donantes
para darles a conocer sobre la iniciativa y realicen la donacion; para lo cual se debe contar

con herramientas que atraigan el trafico de visitas como las Landing Pages.

Una landing page segun Gonzalez (2020) de Cyberclick es una pagina Unica de un
sitio web que tiene como propdsito llevar visitantes a ella para convertirlos en leads, para lo

cual es importante que la landing pages sea clara, concisa y atractiva.

Actualmente, existen variedad de paginas que facilitan la creacion de una landing
page ya sea de manera gratuita o pagada entre ellas podemos encontrar WIX, Hubspot,

Instapage, entre otras.

A continuacion, se presenta en la figura 8 una propuesta de disefio de una landing
page para la iniciativa, la misma que se elaboré en la plataforma de WIX. El fin de esta landing
page es obtener data de potenciales donantes, la misma que estaria redireccionada de las

redes sociales hacia la pagina web. En ella se encontrara el URL de la iniciativa en donde los
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visitantes podran acceder al contenido regular de la web y la informacion a descargar en este
caso un recetario se descargara una vez llenado los campos solicitados y también se le

enviara al correo.

Figura 8: Ejemplo de landing page

Recetario de Platos
Nutritivos

Descarga Gratis nuestro recetario
para que prepares unas deliciosas y
nutritivas recetas de nuestros
platos tradicionales.

Nombre

Apellide

Email

5.2.2 Call to action

Las Call to action o llamada a la accién como se menciona Lenis (2022) de HubSpot
son imagenes, linea de texto o botdn que puede ser de cualquier tipo para descargar un e-
book, registrarse a un webinar, obtener un cupon de descuento o asistir a un evento, entre
otras. Estos deben tener un disefio llamativo, el texto debe motivar a una accion, genera una
propuesta de valor clara, dirige hacia una pagina especifica, se debe centrar en una etapa
especifica del ciclo y para verificar su funcionalidad se puede realizar test. Los puntos
mencionados anteriormente se deberan tener en cuenta a la hora de insertar una call to action

en las plataformas digitales o al momento de insertarse en un landing page.

5.2.3 Thank You Page

Segun Santos (2022) de Hubspot una Thank you page es una pagina que redirige a
los visitantes después de realizar una accién previa en un landing page como por ejemplo
descargas de recursos que se hayan ofrecido. Con el fin de generar una interaccion con el

usuario, hacerlo sentir valorado y agradecer el interés mostrado.

A continuacion, en la Figura 9 se muestra una propuesta de disefio de Thank you page
para la iniciativa la misma seria la consecutiva de la propuesta de Landing page. Asimismo,
para mayor eficiencia se debe vincular a cada uno de los iconos con sus respectivos destinos

como son los iconos de e-mail, Whatsapp y redes sociales.
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Figura 9: Ejemplo de Thank You Page

iGracias por descargar

El recetario de platos Nutritivos!

Esperamos que sea de mucha utilidad

iUnete a #AdoptaUnao0lia!
Escribenos a:

®976 530 794

o al e-mail @

5.3 Educar / Cierre

En esta etapa, el objetivo es el crecimiento de la base de datos de leads con el fin de

enfocarse en ellos y poder realizar el cierre de la donacion.

5.3.1 Lead scoring

La organizacion especificamente la iniciativa no cuenta con un sistema de gestion
automatizada que les permita poder clasificar los leads y puntuarlos respecto a la fase del
embudo a la que pertenecen; por ejemplo, los leads que se encuentran en la primera fase
obtendran la menor puntuacion mientras que los que se acerquen mas a una donacion

tendran un mayor puntaje.

Por lo mencionado, se recomienda utilizar herramientas que permiten analizar
variables del perfil para que pueda obtenerse una base de datos mas certera que permitira a
la organizacién enfocar mejor su comunicacién y guiar a los diferentes donantes en la etapa
del proceso en la que se encuentren. Algunas opciones de herramientas que se pueden

utilizar son RDStation, Active Campaign o Hubspot para identificar el perfil de leads.

5.3.2 Lead Nurturing

Luego de poder analizar las diferentes puntuaciones de leads se procedera a activar
el nurturing que tiene la finalidad de enviar comunicacion directa a través de correos
personalizados de contenido para cada una de las etapas del proceso en las que se encuentre

el lead.

Para comenzar se puede utilizar herramientas de envio de correo masivo como

MailChimp, pero también se puede utilizar el CRM de Hubspot debido a que brinda mas
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funcionalidades que otras plataformas las cuales se presentaran como propuestas a

continuacion.

Tabla 10: Recomendacién de lead nurturing en fase de conversion

Partida Completa sus datos, recibe noticias y contenido.
Objetivo Obtener los datos del posible donador para determinar perfiles.
Paso 1 iGracias por querer ser parte del cambio! Te enviamos un breve video sobre la

problematica que afrontamos.

Duracion (1)

3 dias

Paso 2

Te dejamos las imagenes del almuerzo del dia de hoy

Duracion (2)

4 dias

Tabla 11: Recomendacion de lead nurturing en fase de educacion y cierre

Partida El prospecto ingresa a la pagina web y desea realizar una donacién
Objetivo Explicar al prospecto los pasos a seguir para una donacién
Paso 1 Video tutorial:” ; No sabes como realizar una donacion por la web? Mira este

tutorial y animate a hacerlo”.

Duracion (1)

5 dias

Paso 2

Video tutorial: “Conoce las medidas de seguridad que se aplican al realizar una
donacién por la web”

Duracion (2)

5 dias

Tabla 12: Recomendacién de lead nurturing en fase de fidelizacion

Partida El donante realiza una o dos aportes.
Objetivo Agradecerle por su aporte y hacerle conocer el impacto de ello.
Paso 1 Thank You Email: Estamos agradecidos por tu aporte para realizar un plato mas

de comida. Te enviamos este video de una de las lideresas de una olla
beneficiaria.

Duracion (1)

7 dias

Paso 2

Email: “; Quieres saber el impacto de tu aporte? Condcelos aqui.”

Duracion (2)

4 dias
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5.4 Fidelizacion

En esta Ultima fase del proceso, es importante enfocarnos en la satisfaccion y lograr
qgue los usuarios se hagan leal a la iniciativa; ya que el proceso no solo culmina con la
donacion sino se debe buscar que los usuarios sigan interactuando con la iniciativa para lo
cual se propone las siguientes estrategias con el fin mantener una relacion de mediano a

largo plazo con los donantes.

5.4.1 Personalizacion de contenido

En las entrevistas a donantes de organizaciones sociales se destacé los factores de
transparencia de la organizacion o que se les brinda informacion sobre los resultados de las
donaciones, la comunicacion después de realizar la donacion, envio de boletines y videos,

entre otros.

Es por ello por lo que se propone que mensualmente se envien boletines informativos
o informes los mismo deberian especificar a través de graficos, el monto a recaudar, nimero
de ollas que se ayudo, numero de personas que fueron beneficiarias, toneladas de alimentos

comprados, entre otros.

Asimismo, se propone realizar videos resumenes de estos informes con el fin de
publicarlos en las diferentes plataformas y sea mas amigable para los usuarios y mas

personas puedan conocer la labor de la iniciativa.

Ambos formatos se deberan enviar a los donantes para darles a conocer los logros

con su contribucion.

5.4.2 Programa de Fidelizacion

La iniciativa actualmente no cuenta con ningun programa de fidelizacion, para lo cual
se proponen 2 acciones en concreto. En primer lugar, se propone que la iniciativa enfatice en
el envio de los informes y videos tratados en el punto anterior, los mismos que seran enviados
a los donadores. Asimismo, se debera realizar invitaciones a eventos que realice la

Municipalidad de Lima, y estas invitaciones deben ser personalizadas.

Por otro lado, se propone elaborar un programa de voluntariado con empresas de
renombre, este programa estara dirigido a los colaboradores de la empresa, en la cual una
vez al mes ayuden a la recoleccion de alimentos en el EMMSA. De esta manera, se lograra
que MAas personas y organizaciones conozcan la iniciativa y empaticen con ella. Asimismo,

las personas involucradas podrian mostrar predisposicion a donar a iniciativas como la que
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viene realizando la Municipalidad de Lima; esto se basa en la informacién obtenida en las
entrevistas puesto que la mayoria de los donantes conocia la organizacion empezé a donar
a ellas porque empezd a realizar voluntariado. Ademas de ello, estos voluntarios se

convirtieron en embajadores de la iniciativa con su entorno mas cercano.
6. Paso 6: Gestion de Contenidos y Cronograma

Se propone las tematicas de contenido que se difunden a través de las plataformas
digitales las cuales son distribuidas en cada fase del Inbound Marketing. El cronograma de
contenidos se encuentra detallado en el Anexo F donde se detallan las tematicas, objetivos,

recursos y formatos.

En la fase de atraccion se propone abordar temas como la seguridad alimentaria, las
ollas comunes y la iniciativa de Mano a las Ollas, se seleccionaron estos con el fin de que
mas personas conozcan la labor que realiza la iniciativa, la problematica que atienden y el
publico beneficiario. Por consiguiente, se sugiere realizar reels, post, blog y noticias. La
periodicidad debe ser de al menos 2 veces por semana en los formatos ya mencionados para

fomentar que mas personas conozcan la labor de la iniciativa y se concienticen.

En la fase de conversion la tematica que se propone es contenido sobre alimentacién
saludable e informacion sobre Manos a la Olla; con el fin de que el publico observe los
resultados obtenidos mediante las donaciones y colaboraciones, y obtener una base de datos
de potenciales donantes. El formato sugerido son blog, post de Facebook e historias en

Instagram.

En la tercera fase, las tematicas propuestas son el proceso de donacion, alimentacion
saludable y proceso de distribucion de alimentos; para lo cual, se recomienda el uso de
elementos graficos en formatos como blog, post, reels, videos. Estas publicaciones se
realizaran en las principales plataformas digitales como el Facebook, Instagram y la web; todo
ello con el fin de que el publico conozca cédmo se viene realizando las donaciones y sus
procesos; asimismo, involucrando a las ollas comunes para la difusidon de su labor mediante

videos de preparacion de comidas saludables.

Finalmente, en la ultima fase se debera centrar en la informacion sobre las
donaciones, para lo cual se debera crear contenidos sobre las donaciones mensuales,
principalmente, para los donantes y brindar testimonios de las ollas comunes sobre el impacto
que tiene las donaciones. La finalidad es fortalecer la relacion con los donantes y la iniciativa
con el envio de boletines de agradecimiento e informativos sobre el impacto de las

donaciones, mediante e-mail y videos testimonios en las diferentes plataformas digitales.
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7. Paso 7: Indicadores y Analisis

Para el objetivo 1, se evaluara el numero de seguidores alcanzados con el contenido
difundido en las redes sociales, los mismos que interactian mediante comentarios o likes.
Ademas, se evaluara el numero de personas que comparten la informacion en las plataformas

digitales.

En el objetivo 2, se evalua el niumero de prospectos direccionados de las redes
sociales, lo que permitira saber el nUmero de personas que visiten la pagina y la obtencién

de datos de posibles donantes.

Para el objetivo 3, se mide la tasa de conversion de los leads generados a partir de
las redes sociales que donaron. Esto permite evaluar las acciones que se han realizado en la

fase de cierre.

Para el objetivo 4, se utilizara una tasa de recurrencia de donacion que sera calculada
por la cantidad de personas que realizan varias donaciones. El indicador permite conocer
cuanta recurrencia hay en las donaciones segun el numero de donantes al cual se ha podido

convertir.

Tabla 13: Indicadores propuestos

Herramientas Indicador

Optimizacion de motores de busqueda e Variacién de tréfico en la pagina web
e Variacién en la clasificacion de posicionamiento

Desarrollo de blog y noticias e Incidencia de trafico al blog y noticias
e Cantidad de noticias publicadas en el blog
o Numero de interacciones por publicacién de mes

Publicaciones en redes sociales e Cantidad de prospectos redireccionados de las
redes sociales a la web

e Variacién de seguidores de las redes sociales
o Variacién de interaccién en las redes sociales

e Numero de publicaciones (post, reels o videos)
en redes sociales

e Numero de menciones en publicaciones

Desempefio de landing page e Numero de veces que ha sido vista
e Numero de visitantes que dejan sus datos en los
recursos
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Tabla 13: Indicadores propuestos (Continuacion)

Leads scoring y leads nurturing e Nivel de engaged
Programa de fidelizacion e Numero de empresas asociadas
o Numero de donantes provenientes de empresas
asociadas
e Numero de voluntarios por empresa asociada

8. Riesgos y Plan de Accién

En este apartado se detalla los riesgos que se puede encontrar al implementar la

metodologia, la cual se muestra a continuacioén en la Tabla 14.

Tabla 14: Riesgos segun tipo de factor

FACTOR RIESGOS DEFINICION
Econdmico Cambios de la situacién econémica nacional
Ambiente Natural Catastrofes naturales o humanas
Regulatorios Regulaciones legales sobre las donaciones
Externo
Sociales Cambio en el comportamiento y factores de decision del
donador
Tecnolégicos Caida de plataforma utilizada para la recaudacion

Inseguridad informatica

Infraestructura Disponibilidad de infraestructura para el almacenamiento de
las donaciones

Estructura Cambio de Gobierno Municipal

administrativa Cambio de priorizacion de iniciativas sociales del Gobierno
actual que fueron establecidas por el anterior

Cambio de la Gerencia de Participacion Vecinal

Interno | Acceso a los activos | Disponibilidad de movilidad para el traslado de donaciones

Personal Capacidad de los colaboradores del equipo
Estabilidad del equipo gestor actual

Tecnologia Acceso a tecnologia para analizar data
Acceso a herramientas tecnoldgicas para simplificar procesos
administrativos

Por ultimo, se propone un plan de accion en el Anexo G, en el cual se detallan las
semanas referenciales para implementar las acciones en cada una de las fases del Inbound
Marketing.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo presenta las conclusiones de la investigaciéon que son acorde a
los objetivos planteados en el primer capitulo. Ademas, se plantean recomendaciones del
estudio, las cuales se espera que sirvan de utilidad para Manos a la Olla, asi como

organizaciones sociales que recauden fondos.
1. Conclusiones

Respecto al primer objetivo enfocado en describir las estrategias de marketing digital
que se vienen implementando en iniciativas sociales, se concluye que después de entrevistas
con expertos en la metodologia de Inbound Marketing se conocié que muchas organizaciones
con fines de lucro vienen implementando como parte de la estrategia de marketing digital; sin
embargo, los expertos no tenian certeza de las organizaciones sin fines de lucro o iniciativas
sociales. Por lo tanto, esa informacién se pudo recopilar con las entrevistas a encargados de
organizaciones sociales con quienes se tuvo un acercamiento hacia las necesidades del
marketing digital: en primer lugar, se enfatiza la importancia que se profesionalice el manejo
del marketing digital; en segundo lugar, se ha notado que las organizaciones mas grandes y
con mas trayectoria tienen estrategias mejor planteadas y; finalmente, conocer al donante al

qgue se dirige y estar al tanto de las tendencias puede ser determinante para darse visibilidad.

Para poder desarrollar el segundo objetivo que consiste en analizar la situacion actual
interna en la estrategia de marketing digital de la iniciativa Manos a la Olla, se realizaron
entrevistas a encargados de la iniciativa Manos a la Olla en donde se encontrd que no cuentan
con redes sociales propias de la iniciativa, pero si con una pagina web con informacion
estatica. Ademas, se ha conocido que la iniciativa ha cambiado de propésito y objetivos en el
transcurso de la ejecucion, lo cual no ha sido explicitamente comunicado al publico objetivo
por ninguna plataforma digital. Como consecuencia no se visibiliza la trayectoria ni el fin de
la iniciativa. Sobre el equipo gestor, este no estaba enfocado completamente a la iniciativa
sino a la Sub-Gerencia a la que pertenece lo que resultaba no darle una prioridad muy alta a
la iniciativa tampoco se realizaban evaluaciones mediante indicadores que les pueda ayudar

medir sus acciones y opciones de retroalimentacion.

El tercer objetivo planteado es determinar las caracteristicas y preferencias de un
potencial donante digital en el contexto peruano. Respecto a esto, en la revision bibliografica
se encontrd que el donante realiza la accion de donar por motivos de interés propio como una
forma de satisfaccion personal y motivacion. Especificamente en el contexto peruano se
puede realizar un alcance segun lo encontrado en las entrevistas realizadas: el donante es
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una persona econémicamente estable entre 21 a 45 anos que tiene conocimiento de las
problematicas de su entorno y desea apoyar a la que considere mas urgente o con la que
simpatice mas, asimismo, la eleccidn de organizacion o iniciativa se da por variables como la

trayectoria, transparencia y muestra del impacto.

Finalmente, el ultimo objetivo esta enfocado en identificar las estrategias de Inbound
Marketing que pueden ser aplicadas a una organizacién social para la atraccion y fidelizacion
de donantes, se concluye que la metodologia del Inbound Marketing se puede utilizar en el
sector social; sin embargo, se debe considerar que debe estar a cargo de alguien
profesionalizado en ello. Segun las entrevistas a expertos de Inbound Marketing y encargados
de organizaciones sociales se puede dar el alcance que las herramientas necesarias para
desarrollar la metodologia son el uso y perseverancia de las redes sociales, tener objetivos
claros por los canales que se decida utilizar, tener una pagina web actualizada y que muestre
las acciones realizas, tener métricas e indicadores claros que puedan reflejar el
funcionamiento de las herramientas o si es necesario cambiarla. Ademas, a través de las
entrevistas a donantes se puede alcanzar que ellos desean transparencia de datos de una
manera visual facil de entender, comunicacion efectiva y constante sobre el impacto de su
aporte, la organizacién presente la problematica y el como haran para mejorar esa situacion.
Finalmente, Manos a la Olla necesita mostrar mayor transparencia de las acciones que se
realizan, poner énfasis en la obtencion de datos y fidelizar a sus donantes a través de e-

mailing y contenido personalizado.
2. Recomendaciones

En primer lugar, se sugiere intensificar la sensibilizacion de la problematica, en este

caso inseguridad alimentaria, con el fin de educar y no solo pedir donaciones.

Se recomienda realizar una actualizacién de la pagina web debido a que se
recomienda agregar pestafias de blog y noticias, asi como darle mayor adaptabilidad a la
vista de la pagina para que se pueda visualizar correctamente en dispositivos mdviles.
Ademas, sera necesario publicar contenido nuevo constantemente, lo que requerira mayor

uso de ella.

Como parte del posicionamiento de Manos a la Olla, se recomienda contar con redes
sociales exclusivas de la iniciativa con la finalidad de hacer mas visible el trabajo y su impacto
para el publico limefio y que pueda llegar a ser considerado un referente para esta

problematica.
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También se recomienda tener en consideracion al equipo gestor de Manos a la Olla
debido a que la presente metodologia requiere constancia, tiempo y analisis, lo que permitira

mejorar en tiempo real las acciones utilizadas.

Se recomienda realizar énfasis en el seguimiento a los donantes tanto individuales
como corporativos, debido a que parte de las acciones de mejora dentro de lo presentado en
las entrevistas es que se prefiere tomar una participacion mas pasiva, pero sin realizar alguna

metodologia de pull marketing para atraerlos.

Especificamente sobre la implementacion, se recomienda hacer revision de los
indicadores mensualmente y no al final de los 6 meses porque de esta forma se puede ir
retroalimentando y mejorando las acciones que se van realizando. Cabe recordar que no
todas las acciones van a funcionar, es necesario analizar cuales gustan mas al publico y las

tendencias del momento que cambian constantemente.

Se aconseja que los mismos beneficiarios tomen mas parte del contenido que se
realiza porque tendra mayor impacto ver a personas reales que estan recibiendo la donacion.

A su vez, se puede hacer participe en parte de la recaudacion de fondos.

Se recomienda realizar acciones rapidas ante una situacién de emergencia con el fin
de ser parte de la causa y que la poblacion identifique que Manos a la Olla puede contribuir y

es relevante.
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ANEXOS

ANEXO A: Organigrama de la Municipalidad Metropolitana de Lima

Figura A1: Organigrama
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ANEXO B: Matriz de consistencia

Figura B1: Matriz de consistencia

PREGUNTA DE INVESTIGACION| OBJETIVO DE INVESTIGACION CATEGORIAS VARIABLES SUBVARIABLE FUENTE PRIMARIA FUENTE SECUNDARIA| MUESTRA
Introd i6 I Inb d N, . . "
ntro ul?/l‘;?:e?ingn oun Definiciéon de terminologia Propio
Objetivos de marketing Definicion de objetivos Propio
Recursos Identificacién de recursos Propio He d "
¢ Como disefar la estrategia de Disefar la estrategia de Inbound seg:jg (352(2))
Inbound Marketing para la captacion y Marketing para la captacion y Buyer persona Definicién de buyer persona Propio Inboundcycle (2022)
fidelizacion de donantes de la fidelizacion de donantes de la Disefio de la estrategia Inboundc)y/cle (2017) No aplica
iniciativa allmen?ﬁrla (.:aso Man.osala iniciativa allmem.arla c.aso Man9sala Contenido Caledarizacion/ herramientas de difusion Propio Genanian (2018)
Olla de la Municipalidad de Lima? Olla de la Municipalidad de Lima. .
Clavijo (2021)
Palabras clave SEO y SEM Propio
Analisis de resultados Metricas e indicadores Propio
. Canales de comunicacion digital/ Conocimiento| . . .
Atraccion " " Primaria - Entrevista
de marca/ Marketing de contenidos
. . ;s . Analizar la situacion actual interna en Colaborardor de Iniciativa
¢ Cudl es la situacion actual interna en ) . . . "
su estrategia de marketing digital de la su estrategia de marketing digital de la| Analisis de las estrategias Inboundcycle (2017) Manos a la Olla de la
raiegia 9 99 iniciativa Manos a laOlla. de marketing digital Conversion Base de datos de donantes / Personalizacién |  Primaria - Entrevista 4 Municipalidad de
iniciativa Manos a laOlla? N "
Limametropolitana
Cierre Frecuencia de donante individuales Primaria - Entrevista
Fidelizacion Contacto post-donacién Primaria - Entrevista
Lo Canales de comunicacion digital/ Conocimiento| . . .
Atraccion q " Primaria - Entrevista
de marca/ Marketing de contenidos
¢ Cudles son las estrategias de Describir las estrategias de marketing Analisis comparativo de Coordinadores de marketing
- marketing dlglt.al.q.ue.se vlengn digital que.s.e .vle.nen |mp!emen'ando estrateg|a§ qemarketlng Conversién Base de datos de donantes / Personalizacion Primaria - Entrevista Inboundcycle (2017) de organlzac.lones civiles y
implementando en iniciativas sociales? en iniciativas sociales digital sociales
Cierre Frecuencia de donante individuales Primaria - Entrevista
Fidelizacion Contacto post-donaciéon Primaria - Entrevista
Involucramiento Primaria - Entrevista
Predominancia Primaria - Entrevista
Interés personal Primaria - Entrevista
Motivacion del donante Mount (1996)
Comportamiento pasado Primaria - Entrevista
" . . R I ion d : P " " :
¢ Cuales son las caracteristicas y Determinar las caracteristicas y ca?;::t:ﬁ(s:lt?:ase Capacidad (econémica) Primaria - Entrevista Personas que hayan donado a
preferencias de un potencialdonante | preferencias de un potencial donante . Y N organizaciones sin fines de
digital en el contextoperuano? digital en el contextoperuano. preferencias del potencial Primaria - Entrevista lucro
d ) . donante Importancia de la marca
Actitud de la marca Primaria - Entrevista
Decisién del donante . . . Gregory y Miller (2020)
Participacion de la decision del donante Primaria - Entrevista
Intencion de eleccion de la marca Primaria - Entrevista
Marketing digital Estrategias dlgl(vales mas aplicadas y estrategias Primaria - Entrevista
. " a considerarse en la actualidad
¢ Cudles son las estrategias de . .
) Identificar las estrategias de Inbound .
Inbound Marketing que pueden ser . " Estrategias de Inbound
. . L . Marketing que pueden ser aplicadas a " Kotler (2021) " .
aplicadas a una organizacion social . " . Marketing que puedan ser . . . . . . Expertos en marketing digital
L. I L una organizacién social para la " y Inbound Marketing Metodologia del Inbound Marketing Primaria - Entrevista Inboundcycle (2017)
para la atraccion y fidelizacion de s N " aplicadas al sector social
atraccion y fidelizaciéon de donantes Inboundcycle (2022)
donantes?
Sector social Aplicacién de la metodologia del Inbound Primaria - Entrevista

Marketing al sector social
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ANEXO C: Validacion de instrumentos

Datos del Experto Calificador

Nombres y Apellidos: Edwin David Huaynate Mato
Sexo: F(...... ) M(X)

Especialidad: Marketing

Afos de Experiencia: 16

Centro de trabajo: Scotiabank

Cargo que desempefa: SubGerente de Campafias Comerciales

Criterios de validacion del instrumento N.° 1

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y X
semantica son adecuadas.

COHERENCIA Alineamiento de las preguntas / X
afirmaciones con las variables,
dimensiones e indicadores.

SUFICIENCIA Comprende las preguntas / X
afirmaciones en cantidad y calidad para
conocer los elementos de las variables,
identificar la relacion entre ellas y
establecer la importancia de dicha
relacion.

RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones son X
esenciales e importantes, por lo que
debe ser incluido

Criterios de validacion del instrumento N.° 2

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE  BUENO ‘ MEJORABLE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y

semantica son adecuadas. X
COHERENCIA Alineamiento de las preguntas / X

afirmaciones con las variables,
dimensiones e indicadores.

SUFICIENCIA Comprende las preguntas / afirmaciones X
en cantidad y calidad para conocer los
elementos de las variables, identificar la
relacion entre ellas y establecer la
importancia de dicha relacion.

RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones son X
esenciales e importantes, por lo que
debe ser incluido
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ANEXO C: Validacion de instrumentos (Continuacién)

Criterios de validacion del instrumento N.° 3

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE ‘ BUENO MEJORABLE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y X
semantica son adecuadas.
COHERENCIA Alineamiento de las preguntas / X
afirmaciones con las variables,
dimensiones e indicadores.
SUFICIENCIA Comprende las preguntas / X
afirmaciones en cantidad y calidad
para conocer los elementos de las
variables, identificar la relacion entre
ellas y establecer la importancia de
dicha relacion.
RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones son X
esenciales e importantes, por lo que
debe ser incluido
Criterios de validacion del instrumento N.° 4
CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y X
semantica son adecuadas.
COHERENCIA Alineamiento de las preguntas / X
afirmaciones con las variables,
dimensiones e indicadores.
SUFICIENCIA Comprende las preguntas / X X
afirmaciones en cantidad y calidad
para conocer los elementos de las
variables, identificar la relacion entre
ellas y establecer la importancia de
dicha relacion.
RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones son X
esenciales e importantes, por lo que
debe ser incluido
Firma:

DNI: 41718191

Fecha:

17 | 06/2022
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ANEXO D: Guia de entrevistas

Tabla D1: Instrumento N.° 1

Titulo de la
herramienta

Guia de entrevista a encargado(a) de marketing de la iniciativa Manos a la Olla
de la Municipalidad de Lima Metropolitana

Pregunta de
investigacion a la
que responde

¢ Cual es la situacion actual interna en su estrategia de marketing digital de la
iniciativa Manos a la Olla?

Obijetivo de
investigacion a la
que responde

Presentacion al
entrevistado

Contenido

Analizar la situacion actual interna en su estrategia de marketing digital de la
iniciativa Manos a la Olla.

Buenos dias/tardes/noches, nuestros nombres son Diana Matos y Valeria Inga,
alumnas de la carrera Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica
del Peru. El objetivo de esta entrevista es conocer las practicas y herramientas de
marketing digital en la iniciativa Manos a la Olla. En este sentido, la guia que se
presenta a continuacién va a rescatar los principales aspectos de su opinion. Cabe
mencionar que la informacidon que nos brinde sera confidencial y empleada
netamente para fines académicos.

Dado que la presente entrevista es de caracter exploratorio, no hay respuesta
correcta o incorrecta. Si tiene alguna duda o comentario antes o durante el
transcurso de la entrevista, no dude en realizarla. Sin otro particular, vamos a dar
inicio.

Presentacion del encargado(a)
1. ¢Podria presentarse? (nombre, estudios, experiencia, especializacion,
tiempo en la iniciativa)
2. ¢Cuales son sus funciones? ;De qué se encarga?

Situacion general del area

3. ¢Cual es el objetivo principal del area?

4. Qué fortalezas y debilidades considera que tiene?

5. ¢Tienen delimitada una estrategia de marketing digital? ; Qué
herramientas digitales utilizan?

6. Expliquen y comenten los resultados que han obtenido.

7. ¢Cual es la importancia de contar con area marketing para lograrla
recaudacion de fondos para su organizacion?

Atraccion (canales de comunicacién digital/ conocimiento de marca/
marketing de contenidos)
8. ¢Tienen definido el perfil de los donantes a quienes se dirigen?
9. ¢ Cuales son los canales de difusion de la iniciativa Manos a la Olla?
¢, Cual es el mas usado por ustedes?
10. ¢ Qué canales digitales con los que cuentan considera que generanun
mayor acercamiento al publico objetivo?
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Tabla D1: Instrumento N.° 1 (Continuacién)

11. ¢Cree que el publico limefio conoce sobre la iniciativa Manos a la Olla?
¢ Cual cree que ha sido el alcance?

12. ¢ Tienen alguna forma de medir su alcance en plataformas digitales?

13. ¢ Cuentan con un plan de contenidos?

14. ; Cual es el tipo de contenidos (temas) que tiene mayor interaccion?

15. ¢Cual es el formato (reel, video institucional, etc.) con mayor interaccion?
¢ Utilizan el SEO o el SEM dentro de sus herramientas digitales?

16. ¢Cual es el valor que aporta el contenido digital que comparten?

17. ¢ Qué es lo que mas promocionan en sus plataformas digitales?

18. ¢ Cuentan con indicadores en su area?

Conversion (base de datos de donantes / personalizacion)

19. ¢ Cuentan con alguna base de datos de donantes? ¢ tal vezlos
frecuentes?

20. ¢ Utilizan el e-mailing para crear contenido personalizado para
potenciales donantes?

21. ;Qué tan importante es que los donantes reciban informacion antes que
donen sobre informacién que ellos requieren o necesitan saber para
tomar una decision? (Por ejemplo: sobre la antecedentes de la
organizacion, formas de donacion, impacto,etc)

Cierre (frecuencia de donante individuales)

22. ;De las visitas realizadas a su pagina web saben cuantas se convierten
en donaciones o tienen alguna herramienta que pueda medir ello?

Fidelizacién (comportamiento del consumidor y punto de contacto)

23. ;Cual cree que es el principal factor que determina la donacion en
medios digitales?

24. ;De qué manera mantiene contactos con sus donantes? ¢ Ha utilizado
mensajes de agradecimiento hacia ellos?

25. ¢ Informan mediante algin medio a sus donantes sobre su contribucion? .
Por ejemplo e-mailing

26. ¢Por qué considera que los donantes quisieran donar a Manos a laOlla
que donar a otra iniciativa?

Inbound marketing
27. ¢ Conoces la metodologia de Inbound Marketing? ¢ Sabe los beneficios
de ella?
28. (Sila respuesta es afirmativa) s De qué manera la utilizan?
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Tabla D2: Instrumento N.° 2

Titulo de la
herramienta

Guia de entrevista a encargado(a) de marketing de organizaciones o iniciativas
sociales

Pregunta de
investigacion a la
que responde

¢, Cuales son las estrategias de marketing digital que se vienen implementando en
iniciativas sociales?

Objetivo de
investigacion a la
que responde

Presentacion al
entrevistado

Contenido

Describir las estrategias de marketing digital que se vienen implementando en
iniciativas sociales

Buenos dias/tardes/noches, nuestros nombres son Diana Matos y Valeria Inga,
alumnas de la carrera Gestion y Alta Direccién de la Pontificia Universidad Catdlica
del Peru. El objetivo de esta entrevista es conocer las practicas y herramientas de
marketing digital en su organizacion. En este sentido, la guia que se presenta a
continuacion va a rescatar los principales aspectos de su opiniéon. Cabe mencionar
que la informacién que nos brinde sera confidencial y empleada netamente para
fines académicos.

Dado que la presente entrevista es de caracter exploratorio, no hay respuesta
correcta o incorrecta. Si tiene alguna duda o comentario antes o durante el
transcurso de la entrevista, no dude en realizarla. Sin otro particular, vamos a dar
inicio.

Presentacion del encargado(a)
1. ¢Podria presentarse? (nombre, estudios, experiencia, especializacion,
tiempo en la iniciativa)
2. ¢Cuales son sus funciones? ;De qué se encarga?

P i6n de |

3. ¢Podria presentar a la organizacion que representa o ha representado?

4. ;Cual es el fin de la organizacion?

5. ¢Hace cuanto tiempo se encuentra activa?

6. ¢De qué forma(s) realizaron la recaudaciéon monetaria a donantes
individuales?

Situacion general del area
7. ¢Cual es el objetivo principal del area?
8. ¢Qué fortalezas y debilidades considera que tiene?
9. ¢Tienen delimitada una estrategia de marketing digital? ; Qué
herramientas digitales utilizan?
Expliquen y comenten los resultados que han obtenido.

10. ¢Cual es la importancia de contar con area marketing para lograr la
recaudacion de fondos para su organizacion?
Atraccién (canales de comunicacién digital/ conocimiento de marca/
marketing de contenidos

109




Tabla D2: Instrumento N.° 2 (Continuacion)

11. ¢ Tienen definido el perfil de los donantes a quienes se dirigen?

12. ¢Cuales son los canales de difusion de la organizacién? ;Cual esel
mas usado por ustedes?

13. ¢Qué canales digitales con los que cuentan considera que generanun
mayor acercamiento al publico objetivo?

14. ;Cree que el publico limefio (o en los departamentos que se encuentre)
conoce sobre la organizacion? ; Cual cree que ha sido el alcance?

15. ¢ Tienen alguna forma de medir su alcance en plataformas digitales?

16. ¢ Cuentan con un plan de contenidos?

17. ¢ Cual es el tipo de contenidos (temas) que tiene mayor interaccion?

18. ¢ Cual es el formato (reel, video institucional, etc.) que mayor
interaccion?

19. ¢Qué aspectos de su publicacion digital cree que los clientes valoran
mas? ¢por qué?

20. ¢ Utilizan el SEO o el SEM dentro de sus herramientas digitales?

21. ¢ Cual es el valor que aporta el contenido digital que comparten?

22. ;Qué es lo que mas promocionan en sus plataformas digitales?

23. ¢Cuentan con indicadores en su area?

24. ;Cada cuanto tiempo actualiza su contenido en redes sociales?

Conversion (base de datos de donantes / personalizacién)

25. ¢ Cuentan con una base de datos del publico objetivo (donantes)?

26. ¢ Utilizan el e-mailing para crear contenido personalizado para
potenciales donantes?

27. ;Qué tan importante es que los donantes reciban informacion antes que
donen sobre informacién que ellos requieren o necesitan saber para
tomar una decision?

(por ejemplo sobre la antecedentes de la organizacion, formas de donacion,
impacto,etc)

Cierre (frecuencia de donante individuales)
29. ;De las visitas realizadas a su pagina web saben cuantas se convierten
en donaciones o tienen alguna herramienta que pueda medir ello?

Fidelizacion (comportamiento del consumidor y punto de contacto)
28. ;Cual cree que es el principal factor que determina la donacion en
medios digitales?
29. ¢De qué manera mantiene contactos con sus donantes?
- autilizado mensajes de agradecimiento a los donantes

30. ¢ Informan mediante algin medio a sus donantes sobre su contribucion?
. Por ejemplo, e-mailing

31. ¢Por qué considera que los donantes quisieran donar a su organizacion
que donar a otra iniciativa?

Inbound marketing
32. ;Conoces la metodologia de Inbound Marketing? ¢ Sabe los beneficios
de ella?
33. (Si la respuesta es afirmativa) ;De qué manera la utilizan?
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Tabla D3: Instrumento N.° 3

Titulo de la
herramienta

Guia de entrevista a personas que han donado monetariamente por lo menos
una vez a alguna iniciativa u organizacion social.

Pregunta de
investigacion a la
que responder

¢, Cuales son las caracteristicas y preferencias de un potencial donante digital en
el contexto peruano?

Objetivo de
investigacion a la
que responder

Presentacion al
entrevistado

Contenido

Determinar las caracteristicas y preferencias de un potencial donante digital en el
contexto peruano.

Buenos dias/tardes/noches, nuestros nombres son Diana Matos y Valeria Inga,
alumnas de la carrera Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica
del Peru. El objetivo de esta entrevista es conocer sus practicas antes y después
de realizar una donacion. En este sentido, la guia que se presenta a continuacion
va a rescatar los principales aspectos de su opinién. Cabe mencionar que la
informacion que nos brinde sera confidencial y empleada netamente para fines
académicos.

Dado que la presente entrevista es de caracter exploratorio, no hay respuesta
correcta o incorrecta. Si tiene alguna duda o comentario antes o durante el
transcurso de la entrevista, no dude en realizarla. Sin otro particular, vamos a dar
inicio.

G les d tacié
¢ Cual es tu nombre?
¢ Cual es tu edad?
¢ Cual es tu estado civil?
¢ En qué distritos vives?
¢, Cual es tu nivel educativo?
¢,Cual es tu ocupacion?,
Motivaci jel d
Involucramiento
7. ¢Han realizado voluntariado alguna vez?
8. ¢Ha trabajado de cerca al beneficiario de la organizacion a la que ha
donado?
9. ¢En algin momento usted o algun familiar fue beneficiario de la
organizacion a la que dona?
10. ¢ obtuviste la suficiente informacion para saber a qué fin donar?
11. ¢ Considera que la totalidad de la donacién esta siendo utilizada para el
fin del beneficiario?
12. ¢ Cual es el grado de satisfaccion con la relacion entre usted como
donante y la organizacion?
13. ¢Cual es su beneficio al donar?
14. Cuando tenias alguna consulta sobre cualquier tema referente a la
donacion y organizacion, ¢ absolvieron tu duda?, y ¢ cual fue el medio
que utilizaste para realizar dicha consulta?

o0 swN =
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Tabla D3: Instrumento N.° 3 (Continuacién)

Predominancia (lo que él consideraba como prioritario)
15. ¢Qué factores le brinda mayor confianza en una organizacion en la que
luego consideraria hacer una donacion?
16. ¢Cuales son las problematicas que deberian recibir donaciones con?
Ranking

Interés propio
17. ¢Qué lo llevo a donar por primera vez?
18. ¢Cual es el motivo por el que continua donando?
19. ¢ Usted, considera que recibe algun beneficio al donar?

Comportamiento pasado
20. ¢Ha realizado donaciones antes?
21. ¢Ha realizado por medios virtuales?
22. A qué tipos de organizaciones o fines ha donado?

Capacidad (econémica)
23. ¢Dentro de su presupuesto ya tiene destinado cierto monto parala
donacion o solo es eventual?

Importancia de la marca
24. ; Como se enterd de la organizacion a la que don6?
Actitud de la marca

25. ;Qué contenido espera encontrar en las redes sociales de una
organizacion o iniciativa a la que va a donar? ;Que considera
indispensable en una pagina donde realizara una donacion?

26. ;Qué medidas considera usted que las organizaciones deben realizar
para incentivar las donaciones?

27. 4 Qué tipo de informacién le gustaria que compartan en sus plataformas
digitales? ¢ Cual priorizaria?

28. ¢ Es importante para usted que la organizacion realice algun tipo de
agradecimiento o le brinde informacidn después de realizar algun tipo de
donacion?

Participacion de la decisiéon del donante

29. ;Ha recibido algun correo o informacion mediante las redes sociales
sobre alguna organizacién social?

30. ¢ Cual cree que es el mejor método para informar a las personas sobre
alguna necesidad que requiera donaciones?

Intencién de eleccién de la marca

31. ¢ Cuales fueron los factores de decisidén que considero para donar auna

organizacion?

. | lios digital

32. 4 Cuénto tiempo utilizas el internet?

33. ¢ Qué redes sociales utilizan mas?

34. ;Cual es tu red social preferida? ¢ por qué?

35. ¢ Qué tipo de formato disfruta mas?

36. ¢Qué dispositivos usan para conectarse a las redes sociales?
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Tabla D4: Instrumento N.° 4

Titulo de la
herramienta

Guia de entrevista a expertos en marketing digital

Pregunta de
investigacion a la que
responde

¢ Cudles son las estrategias de Inbound Marketing que pueden ser aplicadas a
una organizacion social para la atraccion y fidelizacion de donantes?

Objetivo de
investigacion a la que
responde

Presentacion al
entrevistado

Contenido

Identificar las estrategias de Inbound Marketing que pueden ser aplicadas a
una organizacion social para la atraccion y fidelizacion de donantes

Buenos dias/tardes/noches, nuestros nombres son Diana Matos y Valeria Inga,
alumnas de la carrera Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad
Catdlica del Peru. El objetivo de esta entrevista es conocer las practicas y
herramientas de marketing digital en la actualidad, ademas, deseamos conocer
especificamente sobre la metodologia de Inbound Marketing. En este sentido,
la guia que se presenta a continuacién va a rescatar los principales aspectos
de su opinién. Cabe mencionar que la informacién que nos brinde sera
confidencial y empleada netamente para fines académicos.

Dado que la presente entrevista es de caracter exploratorio, no hay respuesta
correcta o incorrecta. Si tiene alguna duda o comentario antes o durante el
transcurso de la entrevista, no dude en realizarla. Sin otro particular, vamos a
dar inicio.

P tacis

1. ¢Podria presentarse? (nombre, estudios, ocupacion, experiencia,
especializacion)

Marketing digital

2. ¢ En qué consiste el marketing digital?

3. ¢Cudles son las estrategias digitales mas aplicadas?

4. ¢Qué estrategias qué si o si deben ser consideradas enla
actualidad?

Inbound Marketing

5. ¢Cual es la definicion de Inbound Marketing?

6. ¢ Cual es el objetivo principal del Inbound Marketing? ¢ Por qué?

7. ¢Cudles son los principales beneficios de la aplicacion del Inbound
Marketing? ¢ Por qué?

8. ¢En qué se diferencia de las otras estrategias de Marketing Digital?

. ¢Cuales son los pasos para elaborar un plan de Inbound Marketing?

10. ¢Cual es el tiempo promedio que toma la implementacion de esta
metodologia?

11. ¢ A qué plazo son observables los resultados del Inbound Marketing?
¢ Por qué?
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Tabla D4: Instrumento N.° 4 (Continuacién)

12. ¢Cuales son los costos por considerar al momento de aplicar el
Inbound Marketing?

13. ¢ Cuales son los problemas principales que enfrenta el Inbound
Marketing? ¢ Por qué?

14. Respecto a la etapa de atraccién, ¢ Qué tipo de estrategias son las
mas usadas en organizaciones? ; Por qué?

15. Respecto a la etapa de fidelizacién, ¢ Qué tipo de estrategias son las
mas usadas? ;Por qué?

16. ¢En todos los tipos de organizaciones se podria utilizar esta
metodologia? ¢ Por qué?

Sector socijal

17. ¢Cuales son las principales diferencias entre aplicar el Inbound
marketing a una organizacion con fines de lucro y a otra sin finesde
lucro?

18. ¢ Considera importante que organizaciones sin fines de lucro o
iniciativas sociales cuenten con un area de marketing? ¢ Porqué?

19. En base a su experiencia, ,Qué consideraciones cree que las
iniciativas sociales deben tener en cuenta para establecer un plande
marketing digital?

20. En base a su experiencia. ¢ Considera que esta metodologia (Inbound
marketing) es aplicable a organizaciones sin fines de lucro? ¢ Por
que?

21. ¢ Qué herramientas de la metodologia del Inbound Marketing son
aplicables para organizaciones sin fines de lucro? ;Por qué?

22. ;Qué estrategias inbound marketing recomendaria para atraer amas
donantes las iniciativas sociales?

23. ;Qué estrategias inbound marketing recomendaria para fidelizar mas
donantes las iniciativas sociales?
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ANEXO E: Formato de consentimiento informado

Figura E1: Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Estimado(a) participante:

La presente investigacion, Estrategia de Inbound Marketing para la captacion y fidelizacion
de donantes de la iniciativa alimentaria. Caso: Manos a la Olla de la Municipalidad
Metropolitana de Lima. Propuesta de Disefio a través de plataformas digitales para la
captacion y fidelizacion de donantes, la cual sera presentada para la obtencion de la
licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica
del Perl. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la
asesoria y supervision del docente Juan Miguel Coriat Nuget.

El proposito de contar con la informacién producto de la entrevista a profundidad realizada al
participante en temas de Marketing es disefiar la propuesta Inbound Marketing orientada a la
captacion y fidelizacion de donantes.

Si usted accede a participar en esta entrevista, se le solicitara responder diversas preguntas
sobre el tema antes mencionado, lo que tomara aproximadamente de 30 a 45 minutos. Dicha
informacion, sera dada a conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado el
trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual. A fin de poder
registrar apropiadamente la informacién, se solicita su autorizacion para grabar la
conversacion, La grabacion y las notas de las entrevistas seran almacenadas unicamente por
las investigadoras.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria. Usted puede interrumpir la
misma en cualquier momento, sin que ello genere ningun perjuicio. Ademas, si tuviera alguna
consulta sobre la misma, puede formularla cuando lo estime conveniente, a fin de clarificarla
oportunamente.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para
fines de investigacion académica. Agradecemos su apoyo.

Valeria Inga Quispe Diana Matos Morote
20163266 20162702
Yo, , doy mi consentimiento para participar y autorizo la

utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion
académica Estrategia de Inbound Marketing para la captacion y fidelizacion de donantes de
la iniciativa alimentaria. Caso: Manos a la Olla de la Municipalidad Metropolitana de Lima.

Asimismo, estoy de acuerdo que mi identidad sea tratada de manera (marcar):

Declarada: la tesis hara referencia expresa a mi nombre.

Confidencial: la tesis no hara referencia expresa a mi nombre y |a utilizara
bajo un codigo de identificacion o pseuddnimo.

Atentamente,

Nombre y Apellido del participante:
Documento de |dentidad:
Correo electrénico:

115



ANEXO F: Cronograma de Contenido

Figura F1: Cronograma

FASE MES  TEMATICA DESCRIPCION OBJETIVO RECURSOS FORMATOS EJEMPLOS
- ¢ A que nos referimos con seguridad alimentaria®
Seguridad Contenido sobre la necesidad de asegurar ilecs r;:s:;:;?:g?ﬂ:: (‘1: Facebook Reels y post |- Impacto de la inseguridad alimentaria en el mundo y nuestro pais.
Alimentaria seguridad alimentaria fese soniles
Instagram Post - Indice de inseguridad alimentaria desde hace 5 afios con énfasis en la pandemia
Al | raf | Web - Situacion del nimero de ollas comunes activas antes de la pandemia vs. la actualidad
Alraceion | 1-2 | Ojas comunes Cantenido sobre la situacién de las ollas w:;r:nZ:(;|;nt;aéID?1:;d: Blog y noticia |- Diferencia entre olla comin y comedor popular
comunes a nivel nacional rodes odialis Facehook/
Instagram Reels y post |- Grafico de la situacion actual de las ollas
Aleanzar el trafico en la Web Blog y noticia |- Trayectoria de la iniciativa
Manos ala Olla Describir la iniciativa Manos a la Olla web mediante el uso de Facebook/ Reels, post o
redes sociales Instagram historias - Fotos y videos de la labor de la iniciativa
Web Blog / E- mail |Publicacion de recetario de platos nutritivos
Alirn‘er;tatz):lwfm Cantenido sobre una buena alimentacion Alcanzar el X% de leads Facebook Post/E-mail |- ;Que debe contener un plato nutritivo? (Contiene enlace para direccionar a la pagina web
SAUCC ih, donde se le solicitar4 datos y correo para descargar recetario. Ademés, se le enviard al
fislagram Historia / E-mail | correo electronica)
i _mai | Publicacién de datos obtenidos por la iniciativa gracias al trabajo con las ollas comunes en
Conversién | 2-3 e RS formato sin trabajar y en formato gréfico
Publicacién de resultados y analitica de sus Facebook Post/ E-mail
Manos ala Olla ditos ¥ Alcanzar el X% de leads ¢Deseas obtener la data de la iniciativa? (Contiene enlace para direccionar a la pagina
web donde se le solicitard datos y correo para descargar recetario. Ademas, se le enviara
Instagram al correo electronico)
Historia / E-mail
Web Blog Infograffa de pasos para realizar una donacién
: g Alcanzar el 3% de
Pmcesc_: de Conien\_do que expllqug; los pasos a seguir para Gonvarsibnde lbads e Facabook Post
donacién realizar una donacién a Manos a la Olla coortmided do daracin
P Instagram Post /Reel Pasos para realizar un aporte a la iniciativa
Video ;
5 Web 2 Preparacion de desayuno saludable por la Juana de la Olla Comun Sefior de Nazareno
Alimentacién Contenida de recetas saludables dictadas por Alcanzar el 3% de institucional o yun e ik
Educacion y las lideresas de las ollas comunes con las que conversion de leads en ) |
Cisira 3-4 saludable trabaja Ia iniciativa aportunidad de donacién Facebook / Vides reaiisn |° Preparacion de almuezo saludable por Marfa de la Olla Comiin La Mesa
Instagram - Tips de cocina
Contenido que explique el proceso de i
d\:tr:tflixiioégie distibucion de Almerikos desd fa recokeoion corﬂzar:if‘;:rde; iaejgt;ieen Fagobiooky Reel Pasos que se realizan para llevar el alimento a las ollas comunes
Alimentos de productos en el EMMSA hasta la entrega de Sl Instagram
L los platos de alimentos. Parn
Contenidos sobre las donaciones mensuales  (Alraer y retener donantes a E-mail E-mail Boletines de agradecimiento e informativos sobre el impacto de las donaciones
[ para los donantes largo plazo
Fidelizackon | 4:6 £obre \Atraer y retener donantes a Facenogky Video
donadiones | o timanios de ollas comunes sobre el impacto largo plazo i o festiiani
de las donaciones Web Testimonios de ollas comunes que reciben donaciones de Manos a la Olla
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ANEXO G: Plan de Accion

Figura G1: Plan De accidn

= — . - -~ Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
i S esponsables $1-52 53-54 §1-52 53-54 51-52 53-54 51-52 §3-54 51-52 5354 51525354
SED Opfimizacion de motores de busqueda Comunnity Manager 20h | 20h
Actualizacion y mejora de la paging web Programador 10h 10h 10h
Creacion de Blog Comunnity Manager /|7 | gy | qan | 140 | 140 | 160 | 1en | 1en | 140 | 14 | 1en | 1en
personal de apoyo
sraccion | eh y Redes Crearlziuln .dle II_as redes sociales exclusivas Comunnity Manager ah
Sociales | |PEra |rI1|.l:|a iva .
Vinculacion de |2 pagina web con las redes Programadar 10h | 10h | 108 | 10n | 10n | 100 | 100 | 100 | 10k | 108 | 10h | 10
sociales
Craacion de contenido Comunnity Manager /| qun | qan | 1an | 140 | 140 | 160 | 1en | 140 | 190 | 140 | 14n | 1en
personal de apoyo
o .| Landing Pages | Aplicacion de Landing Pages. Comunnity Manager 10h | 1W0h | 10h
enversien Ejecucion de Lead Muturing Comunnity Manager i0h | 10h | 10h
) Lead Nurluring Activacion de Tank You Pages ngramador . 10h | 10k | 10h
Educacion y Creacion de videos Comunniy Manager / 14h 14n 14 14n
cierre perscnal de apoyo
Lead Scoring | Apliccion de Lead Scoring Comunnity Manager i0h | 10h
Ejecucion de Lead Muturing Cormunnity Manager 14h 14h 14h 14h
S Ejecuion de programa: Contenida ) )
Fidelizacion F|d&||za|:|ﬁn pel’Sﬂﬂa"Zaﬂl} 3 donanies Comunnr?rdManage” 4h 4h 4h 4h dh 4h ih 4h 4h
- - rsonal de apoyo
Ejecucion de programa; Voluntariadao e POy 5h 5h Sh
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ANEXO H: Presupuesto

Tabla H1: Presupuesto

Herramienta Mes 1 Mes 2 Mes 3 ‘ Mes 4 ‘ Mes 5 Mes 6 Total
MailChimp S/.0,00 S/.0,00 S/.0,00 S/.850,00 S/.850,00 S/.850,00 S/.2.550,00
CRM Hubspot S/.350,00 S/.350,00 S/.350,00 S/.350,00 S/.350,00 S/.350,00 S/.2.100,00
SEO Yoast S/.80,00 S/.80,00 S/.80,00 S$/.80,00 S/.80,00 S/.80,00 S/.480,00
Facebook

Manager S/.0,00 S/.0,00 S/.0,00 S/.0,00 S/.0,00 S/.0,00 S/.0,00
Mention S/.410,00 S/.410,00 S/.410,00 S/.410,00 S/.410,00 S/.410,00 S/.2.460,00
Wordpress

(Landing

Page) S/.120,00 S/.120,00 S/.120,00 S/.120,00 S/.120,00 S/.120,00 S/.720,00
Facebook Ads S/.200,00 S/.200,00 S/.300,00 S/.300,00 S/.350,00 S/.350,00 S/.1.700,00

TOTAL S/.10.010,00
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ANEXO I: Matriz de observacion de la plataforma digitales

Tabla I1: observacion de Instagram

Formato de Me

Fecha de publicacion = Tipo de contenido
publicacion gusta

Comentarios Reproducciones
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marzo 17, 2021 Fotos Trabajo de Campo 19 0] -

marzo 17, 2021 Video Informativo/trabajo de campo 14 0 111
marzo 18, 2021 Video Informativo 11 99
marzo 18, 2021 Fotos Trabajo de Campo 13

marzo 19, 2021 Video Trabajo de Campo 10 65
marzo 23, 2021 Video Trabajo de Campo 20 172
marzo 24, 2021 Fotos Trabajo de Campo 15

marzo 26, 2021 Video Trabajo de Campo 12 68
marzo 29, 2021 Fotos Trabajo de Campo 17

marzo 31, 2021 Fotos Trabajo de Campo 13

abril 7, 2021 Fotos Trabajo de Campo 15

abril 7, 2021 Fotos Trabajo de Campo 20

abril 8, 2021 Reels Informativo 85 no especifica

abril 9, 2021 Video Trabajo de Campo 10 60
abril 12, 2021 Video Trabajo de Campo 9 28
abril 13, 2021 Fotos Trabajo de Campo 13 1

abril 14, 2021 Reels Informativo 56

abril 14, 2021 Fotos Trabajo de Campo 20

abril 15, 2021 Fotos Trabajo de Campo 25

abril 20, 2021 Fotos Trabajo de Campo 21 1

abril 22, 2021 Fotos Trabajo de Campo 22 1

abril 23, 2021 Fotos Trabajo de Campo 21 1

abril 27, 2021 Fotos Trabajo de Campo 10 1

abril 28, 2021 Fotos Trabajo de Campo 12

abril 30, 2021 Fotos Trabajo de Campo 24

abril 30, 2021 Video Informativo 93

mavyo 4, 2021 Video animado | Informativo 9 67
mayo 4, 2021 Fotos Trabajo de Campo 19

mayo 5, 2021 Fotos Trabajo de Campo 12

mayo 6, 2021 Fotos Trabajo de Campo 18

mayo 7, 2021 Fotos Trabajo de Campo 23

mayo 12, 2021 Fotos Trabajo de Campo 15

mayo 13, 2021 Fotos Trabajo de Campo 21 1

mayo 19, 2021 Fotos Trabajo de Campo 15

mayo 20, 2021 Fotos Trabajo de Campo 16

mayo 25, 2021 Video animado | Informativo 13 59
mayo 29, 2021 Fotos trabajo de Campo/ Noticia 17

junio 1, 2021 Fotos trabajo de Campo 27 1

junio 8, 2021 Video animado | Informativo 10 2 60
junio 8, 2021 Video Trabajo de Campo/ Noticia 3 65
junio 15, 2021 Video animado | Informativo 6 49
junio 24, 2021 Fotos Trabajo de Campo 11

junio 25, 2021 Video Trabajo de Campo/Informativo 5 37
junio 28, 2021 Flyer Informativo 7

junio 30, 2021 Video Informativo 5 46
julio1, 2021 Video animado Informativo 7 44
julio 7, 2021 Video Informativo 4 36
julio 7, 2021 Fotos Trabajo de campo/ Noticia 13

julio 8, 2021 Video Trabajo de campo/ Noticia 5 48
julio 9, 2021 Fotos Trabajo de campo 17

julio 12, 2021 Video animado | Informativo 6 47
julio 14, 2021 Fotos Trabajo de campo 8

julio 19, 2021 Flyer Informativo 19

julio 21, 2021 Flyer Informativo 3

julio 22, 2021 Flyer Informativo 8

julio 27, 2021 Flyer Informativo 2

julio 29, 2021 Flyer Informativo 7

julio 31, 2021 Flyer Informativo 4

agosto 3, 2021 Video animado | Informativo 6 48
agosto 4, 2021 Fotos Trabajo de campo 27 1



https://www.instagram.com/p/CMilH-phV5C/
https://www.instagram.com/p/CMhijjIhNFP/
https://www.instagram.com/p/CMkw7Fth1eS/
https://www.instagram.com/p/CMk_0JGhSWA/
https://www.instagram.com/p/CMnC8dknnPu/
https://www.instagram.com/p/CMxIAJLBRJ0/
https://www.instagram.com/p/CM0Zb3vh_Ny/
https://www.instagram.com/p/CM5FnYwBkBB/
https://www.instagram.com/p/CNBOk21BwWw/
https://www.instagram.com/p/CNFiu31hBSY/
https://www.instagram.com/p/CNX8kyGBnQ8/
https://www.instagram.com/p/CNX8kyGBnQ8/
https://www.instagram.com/p/CNa8VOxhfSc/
https://www.instagram.com/p/CNdQuw0Bgso/
https://www.instagram.com/p/CNlM6dFhuLP/
https://www.instagram.com/p/CNoAJ44BltH/
https://www.instagram.com/p/CNqQJjQB4cH/
https://www.instagram.com/p/CNqlA22BClQ/
https://www.instagram.com/p/CNtHyNVh1zw/
https://www.instagram.com/p/CN5LXaaBkjr/
https://www.instagram.com/p/CN-XIBIBihy/
https://www.instagram.com/p/COBCQ73Baqc/
https://www.instagram.com/p/COL9xcOhBhK/
https://www.instagram.com/p/COOT1iKh_2V/
https://www.instagram.com/p/COS2RTXB5bP/
https://www.instagram.com/p/COTlvVxBoWy/
https://www.instagram.com/p/COdqdBfBQ_-/
https://www.instagram.com/p/COd699Lhzlw/
https://www.instagram.com/p/COgkX4eB8rc/
https://www.instagram.com/p/COjYYDnBQ2n/
https://www.instagram.com/p/COlvuQYB2ty/
https://www.instagram.com/p/COydx24B5qH/
https://www.instagram.com/p/CO0-qg3BtdP/
https://www.instagram.com/p/CPEUbkEBY8w/
https://www.instagram.com/p/CPG5AIoBLfn/
https://www.instagram.com/p/CPTvJtLBJIA/
https://www.instagram.com/p/CPdlwxiB7hv/
https://www.instagram.com/p/CPmCZC_p5IO/
https://www.instagram.com/p/CP3x1VFJVlA/
https://www.instagram.com/p/CP4B8jyhBWA/
https://www.instagram.com/p/CQJ3o5EpI8Z/
https://www.instagram.com/p/CQgslOsL3Ay/
https://www.instagram.com/p/CQjzbw7jpqY/
https://www.instagram.com/p/CQrYBwuhwc3/
https://www.instagram.com/p/CQwS7cGhEVD/
https://www.instagram.com/p/CQzBZpLJWaK/
https://www.instagram.com/p/CRCTzRbBilk/
https://www.instagram.com/p/CRCytSopTMu/
https://www.instagram.com/p/CRE6XT8Nsco/
https://www.instagram.com/p/CRIAoWhMepE/
https://www.instagram.com/p/CRPZg3SJmJi/
https://www.instagram.com/p/CRUVUgQlToH/
https://www.instagram.com/p/CRhh8jCr3_J/
https://www.instagram.com/p/CRm_O_0ILXz/
https://www.instagram.com/p/CRpJfrZL70J/
https://www.instagram.com/p/CR2HiC1snme/
https://www.instagram.com/p/CR7R6gXhBtA/
https://www.instagram.com/p/CSAUl3nFuTH/
https://www.instagram.com/p/CSIFaELNCNH/
https://www.instagram.com/p/CSK48Q1sGuZ/

Tabla I1: observacion de Instagram (Continuacién)

Formato de Me

Fecha de publicacion L Tipo de contenido Comentarios Reproducciones
publicacion gusta
agosto 6, 2021 Flyer Informativo 9
agosto 6, 2021 Fotos Trabajo de campo 8
agosto 12, 2021 Flyer Informativo 4
agosto 19, 2021 Fotos Trabajo de campo 34 1
agosto 20, 2021 Fotos Trabajo de campo 37 1
agosto 24, 2021 Video animado | Informativo 77 1
agosto 26, 2021 Fotos Trabajo de campo 23
septiembre 3, 2021 Flyer Informativo 5
septiembre 6, 2021 Fotos Trabajo de campo/ Noticia 14
septiembre 7, 2021 Flyer Informativo 5
septiembre 7, 2021 Fotos Trabajo de campo 17
septiembre 9, 2021 Video Trabajo de Campo 5 68
septiembre 10, 2021 Fotos Trabajo de campo 16 1
septiembre 10, 2021 Fotos Trabajo de campo 27
septiembre 12, 2021 Fotos Trabajo de campo 28
septiembre 13, 2021 Flyer Informativo 5
septiembre 14, 2021 Video Informativo/ Trabajo de Campo 6 80
septiembre 15, 2021 Flyer Informativo 5
septiembre 16, 2021 Fotos Trabajo de campo 15
septiembre 17, 2021 Video animado Informativo 5 79
septiembre 18, 2021 Fotos Trabajo de campo 22
septiembre 20, 2021 Flyer Informativo 5
septiembre 22, 2021 Flyer Informativo 3
septiembre 28, 2021 Flyer Informativo 5
octubre 1, 2021 Fotos Trabajo de campo 20
octubre 2, 2021 reels Trabajo de campo 53
octubre 2, 2021 Fotos Trabajo de campo/ Noticia 40 1
octubre 7, 2021 Video Informativo 10 98
octubre 8, 2021 Fotos Trabajo de campo 18
octubre 8, 2021 reels Trabajo de campo 300 7
octubre 9, 2021 Fotos Trabajo de campo 46 1
octubre 11, 2021 Video Trabajo de campo/ Noticia 13 1 124
octubre 14, 2021 reels Trabajo de campo 37
octubre 15, 2021 Fotos Trabajo de campo 16
octubre 18, 2021 Flyer Noticia 28
octubre 20, 2021 Fotos Trabajo de campo 15
octubre 20, 2021 reels Trabajo de campo/ Informativo 38
octubre 22, 2021 Video Trabajo de campo/ Informativo 15 140
octubre 29, 2021 Fotos Trabajo de campo 12
octubre 30, 2021 Video Informativo 13 189
noviembre 3, 2021 Fotos Trabajo de campo 18
noviembre 3, 2021 reels Trabajo de campo 29
noviembre 5, 2021 Video 10 110
noviembre 5, 2021 Reels 28
noviembre 10, 2021 Fotos Trabajo de campo 19
noviembre 12, 2021 Video Informativo 11 155
noviembre 29, 2021 Fotos Trabajo de campo 79 1
diciembre 13, 2021 Fotos Trabajo de campo 38
diciembre 16, 2021 Flyer Informativo 16
diciembre 30, 2021 Reels Trabajo de campo 57
diciembre 30, 2021 Fotos Trabajo de campo 31
enero 6, 2022 Reels Trabajo de campo/ Informativo 81
enero 6, 2022 Fotos Trabajo de campo 45 1
enero 11, 2022 Flyer Informativo 30
enero 12, 2022 Fotos Trabajo de campo 48
enero 12, 2022 Reels Testimonio 18
enero 13, 2022 Flyer Informativo 16
enero 19, 2022 Flyer Informativo 37
enero 20, 2022 Flyer Informativo 6
enero 20, 2022 Fotos Trabajo de campo 19
enero 21, 2022 Fotos Trabajo de campo 29
enero 21, 2022 Fotos Trabajo de campo 4
enero 25, 2022 Fotos Trabajo de campo 20

120


https://www.instagram.com/p/CSPjo7KtswX/
https://www.instagram.com/p/CSP_FA_hsNa/
https://www.instagram.com/p/CSfaBocj-iZ/
https://www.instagram.com/p/CSxddabj5_u/
https://www.instagram.com/p/CS0Ck4Vl6VO/
https://www.instagram.com/p/CS9581fr1eM/
https://www.instagram.com/p/CTDZlULFZTP/
https://www.instagram.com/p/CTX3n82NHYb/
https://www.instagram.com/p/CTfs3KXBKFy/
https://www.instagram.com/p/CTh9ZIDDPYP/
https://www.instagram.com/p/CTiZGY0hGu-/
https://www.instagram.com/p/CTnGo6qIrxG/
https://www.instagram.com/p/CTp5KAsFqDK/
https://www.instagram.com/p/CTqN0OKh9Jk/
https://www.instagram.com/p/CTu1FJlBPUl/
https://www.instagram.com/p/CTxufEmjGmy/
https://www.instagram.com/p/CTz-m1rLdec/
https://www.instagram.com/p/CT2jdQvMFyN/
https://www.instagram.com/p/CT5kaJRjJTo/
https://www.instagram.com/p/CT7wVmqFwBg/
https://www.instagram.com/p/CT-HrbwMQq2/
https://www.instagram.com/p/CUDfxbvgxDc/
https://www.instagram.com/p/CUJAfIPBGOj/
https://www.instagram.com/p/CUYRhSXvyyp/
https://www.instagram.com/p/CUf6KVoPrMN/
https://www.instagram.com/p/CUiHo80hEfi/
https://www.instagram.com/p/CUidP7ksnKy/
https://www.instagram.com/p/CUu9gxHt3AP/
https://www.instagram.com/p/CUxTk4SgfD8/
https://www.instagram.com/p/CUyY-2HBB9-/
https://www.instagram.com/p/CU0iwcnFm-X/
https://www.instagram.com/p/CU6B4yqBn5b/
https://www.instagram.com/p/CVBpmiSBoT7/
https://www.instagram.com/p/CVEbVGVoZNt/
https://www.instagram.com/p/CVLvIDhvhd-/
https://www.instagram.com/p/CVRB5unvF4z/
https://www.instagram.com/p/CVRMLxhBZQ_/
https://www.instagram.com/p/CVWR4UqPPdH/
https://www.instagram.com/p/CVnxfhRvBTr/
https://www.instagram.com/p/CVqc0rSF5w1/
https://www.instagram.com/p/CV1FpikDjIO/
https://www.instagram.com/p/CV1eAVHBV4N/
https://www.instagram.com/p/CV5SNmFouUI/
https://www.instagram.com/p/CV6PDPWvrw0/
https://www.instagram.com/p/CWHd0rsI2yk/
https://www.instagram.com/p/CWL3IhyvxL3/
https://www.instagram.com/p/CW4SDORMq8K/
https://www.instagram.com/p/CXbTgHcJonZ/
https://www.instagram.com/p/CXi7_kJoP-h/
https://www.instagram.com/p/CYHFBLAKNyw/
https://www.instagram.com/p/CYHp5naPUUy/
https://www.instagram.com/p/CYZ-GHDq8pO/
https://www.instagram.com/p/CYaH0XSFayy/
https://www.instagram.com/p/CYnAe_KFYNF/
https://www.instagram.com/p/CYpCaAzPdaj/
https://www.instagram.com/p/CYpnOVAqaDN/
https://www.instagram.com/p/CYsAS8VPXvL/
https://www.instagram.com/p/CY7PSZrvTpp/
https://www.instagram.com/p/CY9utWaNrSI/
https://www.instagram.com/p/CY-KL0Dsrxv/
https://www.instagram.com/p/CY_01vgMG5X/
https://www.instagram.com/p/CZA5wsBIAMS/
https://www.instagram.com/p/CZK7R4PL_0h/

Tabla I1: observacion de Instagram (Continuacioén

Fecha de publicacion

Formato de
publicacién

Tipo de contenido

Me gusta

Comentarios

Reproducciones

enero 26, 2022 Flyer Informativo 6

enero 28, 2022 Video Trabajo de campo/ Informativo 16 150
enero 28, 2022 Flyer Informativo 5

enero 31, 2022 Flyer Informativo 19

febrero 1, 2022 Fotos Trabajo de campo 31

febrero 2, 2022 Video Testimonio 9 90
febrero 3, 2022 Flyer Informativo 13

febrero 4, 2022 Flyer Informativo 7

febrero 7, 2022 Flyer Informativo 14

febrero 8, 2022 Fotos Trabajo de campo 11

febrero 10, 2022 Reels Trabajo de campo/ Informativo 17

febrero 11, 2022 Flyer Informativo 12

febrero 13, 2022 Flyer Receta 31

febrero 15, 2022 Fotos Trabajo de Campo 22

febrero 18, 2022 Flyer Receta 14

febrero 21, 2022 Flyer Informativo 19

febrero 22, 2022 Fotos Trabajo de campo 41

febrero 24, 2022 Fotos Trabajo de campo 29

febrero 25, 2022 Flyer receta 17

febrero 28, 2022 Flyer Informativo 11

marzo 2, 2022 Video Trabajo de campo/ Informativo 15 213
marzo 5, 2022 Flyer receta 10

marzo 10, 2022 Fotos Trabajo de campo 16

marzo 12, 2022 Flyer Receta 7

marzo 15, 2022 Fotos Trabajo de campo 14

marzo 19, 2022 Flyer Receta 20

marzo 21, 2022 Reels Testimonio 8

marzo 24, 2022 Fotos Trabajo de campo 30

marzo 25, 2022 Fotos Trabajo de campo 14

abril 1, 2022 Flyer Receta 7

abril 1, 2022 Flyer Informativo 13

abril 9, 2022 Flyer Receta 11

abril 12, 2022 Flyer Informativo 13

abril 18, 2022 Flyer Infomrativo 11

abril 23, 2022 Flyer Receta 23

abril 29, 2022 Flyer Informativo 11

mayo 6, 2022 Fotos Trabajo de campo 16

mayo 7, 2022 Flyer Receta 9

mayo 9, 2022 Flyer Trabajo de campo 11

mayo 12, 2022 Fotos Trabajo de campo 23

mayo 14, 2022 Flyer Receta 8

mayo 16, 2022 Flyer Informativo 16

mayo 20, 2022 Flyer Receta 5

mayo 26, 2022 Fotos Trabajo de campo 25

mayo 28, 2022 Flyer Receta 44

mayo 30, 2022 Flyer Informativo 17

mayo 31, 2022 Video Informativo 11 102
junio 1, 2022 Flyer Informativo 8

junio 12, 2022 Video Informativo 25 263
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https://www.instagram.com/p/CZNZNLbh_qZ/
https://www.instagram.com/p/CZSOL96P5h_/
https://www.instagram.com/p/CZSb5jLMJcs/
https://www.instagram.com/p/CZaHWeaqWo_/
https://www.instagram.com/p/CZcrbndtPsq/
https://www.instagram.com/p/CZfUaHAjcNC/
https://www.instagram.com/p/CZiFIdlPUJH/
https://www.instagram.com/p/CZlAiLNLd54/
https://www.instagram.com/p/CZr5UVYBNyr/
https://www.instagram.com/p/CZu0H9ePwTh/
https://www.instagram.com/p/CZzXYGYr76e/
https://www.instagram.com/p/CZ2OsQwPRzT/
https://www.instagram.com/p/CZ64hfyMKqS/
https://www.instagram.com/p/CaAzpqxvslU/
https://www.instagram.com/p/CaH-Qt3rUh-/
https://www.instagram.com/p/CaPqF89Meeq/
https://www.instagram.com/p/CaSwpUvsO56/
https://www.instagram.com/p/CaXfE-WlVYC/
https://www.instagram.com/p/CaZ_1Dnsj9H/
https://www.instagram.com/p/CaiOIyFJAW8/
https://www.instagram.com/p/CanOYSKF7Nq/
https://www.instagram.com/p/CaufVNNsDIc/
https://www.instagram.com/p/Ca75oEaMped/
https://www.instagram.com/p/CbAaE-uPQYa/
https://www.instagram.com/p/CbI1TtmtdSu/
https://www.instagram.com/p/CbS4yhGLIlZ/
https://www.instagram.com/p/CbX9Dwqv4lr/
https://www.instagram.com/p/CbfRL8ELrrE/
https://www.instagram.com/p/CbiJYU9MFt7/
https://www.instagram.com/p/Cb0K00ILPph/
https://www.instagram.com/p/Cb0w1qYuLKQ/
https://www.instagram.com/p/CcIgULyMb2I/
https://www.instagram.com/p/CcQ34tJMKu8/
https://www.instagram.com/p/CcfsEEOh2UH/
https://www.instagram.com/p/CcsqOtgMjc4/
https://www.instagram.com/p/Cc8palps4Uf/
https://www.instagram.com/p/CdOma6QIGRX/
https://www.instagram.com/p/CdQml-DsDhx/
https://www.instagram.com/p/CdWnExTMOku/
https://www.instagram.com/p/Cddh6mLM9Ec/
https://www.instagram.com/p/CdioHHbMN8Q/
https://www.instagram.com/p/Cdoa39zs_DP/
https://www.instagram.com/p/CdyP05Wh5KN/
https://www.instagram.com/p/CeCpPu_sJv3/
https://www.instagram.com/p/CeGrOXeJC7x/
https://www.instagram.com/p/CeMyzwnDDmH/
https://www.instagram.com/p/CePCziTM71q/
https://www.instagram.com/p/CeRMMmrpe1P/
https://www.instagram.com/p/Cetjl0IsKl6/

Tabla 12: Observacion Facebook

Pzi?i}:;ggn :‘Lrlr;:;:ig: Tipo de contenido Me gusta Comentarios| Compartidas Observacion Me gusta Comentario Visto Compartidas
2/01/0221 Fotos Trabajo de campo 31 1 2

5/01/2021 | Fotos Trabajo de campo 46 1 1

12/01/2021 | Fotos Trabajo de campo 36 1

2/02/2021 Envivo Trabajo de campo 29 5 1 234

3/02/2021 | Fotos Trabajo de campo 22 1

9/02/2021 | Fotos Trabajo de campo 35 1

10/02/2021 | Fotos Trabajo de campo 23 1

16/02/2021 | Fotos Trabajo de campo 57 16 4

18/02/2021 | Fotos Trabajo de campo 26

19/02/2021 | Fotos Trabajo de campo 47

20/02/2021 | Fotos Trabajo de campo 29

21/02/2021 | Flyer Informativo 38 3

25/02/2021 | Envivo Trabajo de campo 14 1 Reposteo 64 8 1500
5/03/2021 Fotos Trabajo de campo 47 1

10/03/2021 | Envivo Trabajo de campo 12 3 1 214

12/03/2021 | Video Informativo 29 6 458

12/03/2021 | Fotos Trabajo de campo 31 1

18/03/2021 | Fotos Trabajo de campo 35 1

24/03/2021 | Fotos Trabajo de campo 33 1

7/04/2021 Fotos Trabajo de campo 33

13/04/2021 | Fotos Trabajo de campo 30 3

14/04/2021 | Envivo Trabajo de campo 12 Reposteo 42 10 1100
21/04/2021 | Envivo Informativo 17 3 6 370
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Tabla I12: Observacion Facebook (Continuacién)

PZT;I:::::(:gn ;Z';Eca;zig: Tipo de contenido Comentarios | Compartidas Vistas Observacion Me gusta Comentario Compartidas
27/04/2021 | Fotos Trabajo de campo 38 2

30/04/2021 | Fotos Trabajo de campo 44 2

7/05/2021 | Fotos Trabajo de campo 17

20/05/2021 | Envivo Trabajo de campo 16 2 4 434

25/06/2021 | Video Trabajo de campo / Testimonio 73 39 21 3800

30/06/2021 | Video Informativo 67 12 7 1200

7/07/2021 | Envivo Trabajo de campo/ Informativo 6 1 Reposteo 27 6 718
14/07/2021 | Fotos Trabajo de campo 42 2 4

14/07/2021 | Envivo Informativo 4 1 Reposteo 31 7 993
19/07/2021 | Flyer Informativo 92 19 46

4/08/2021 | Fotos Trabajo de campo 38 3 2

6/08/2021 Fotos Trabajo de campo 27 1 4

19/08/2021 | Fotos Trabajo de campo 54 4 3

26/08/2021 | Fotos Trabajo de campo 32 3 >

26/08/2021 | Fotos Trabajo de campo 32 3 7

6/09/2021 Envivo Trabajo de campo/ Informativo 2 2 Reposteo 46 4 990
10/09/2021 | Fotos Trabajo de campo 25

16/09/2021 | Fotos Trabajo de campo 58 7 2

7/10/2021 | Video Informativo 16 3

8/10/2021 | Fotos Trabajo de campo 23 2

30/10/2021 | Video Informativo 12 1 2

3/11/2021 | Envivo Trabajo de campo 2 1 Reposteo 36 5 851
13/12/2021 | Fotos Trabajo de campo 27 1

6/01/2022 Fotos Trabajo de campo 36 3 7

6/01/2022 | Video Trabajo de campo 6 Reposteo 44 6 1200
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Tabla 12: Observacién Facebook (Continuacion)

Fecha de

Formato de

Publicacién i Tipo de contenido Compartidas Observacion
12/01/2022 | Fotos Trabajo de campo 38 1
13/01/2022 | Flyer Informativo 12 1
14/01/2022 | Video Informativo 1 1 Reposteo 70 2600
19/01/2022 | Flyer Informativo/ enlace 12 5
20/01/2022 | Fotos Trabajo de campo 30 5
20/01/2022 | Flyer Informativo 8
21/01/2022 | Envivo Trabajo de campo/ Informativo 7 Reposteo 55 1250
21/01/2022 | Fotos trabajo de campo 33 6
21/01/2022 | Fotos Trabajo de campo 31 8
22/01/2022 | Video Testimonio 19 8 421
25/01/2022 | Flyer Informativo 6
25/01/2022 | Fotos Trabajo de campo 21 4
26/01/2022 | Flyer Informativo 9
26/01/2022 | Flyer Informativo 26 3
28/01/2022 | Flyer Informativo 3 1
31/01/2022 | Flyer Informativo 9 1
1/02/2022 Fotos Trabajo de campo 32 13
7/02/2022 | Flyer Trabajo de campo 14 2
15/02/2022 | Fotos Trabajo de campo 14 5
22/02/2022 | Envideo Trabajo de campo 9 4 980
22/02/2022 | Fotos Trabajo de campo 26 5
23/02/2022 | Nota de
Prensa Informativo 5
25/02/2022 | Fotos Trabajo de campo 10 Reposteo
25/02/2022 | Flyer Receta 20
2/03/2022 | Video Testimonio/ Informativo 11 3 138

124




Tabla 12: Observacién Facebook (Continuacion)

Fecha de

Formato de

Publicacién i Tipo de contenido Me gusta Comentarios | Compartidas Vistas Observacion Me gusta Comentario Compartidas
5/03/2022 Fotos Trabajo de campo 7 1 Reposteo 43 2 5
8/03/2022 Envivo Trabajo de campo/ Informativo 3 1 Reposteo 18 690

9/03/2022 | Fotos Trabajo de campo 24 9

13/03/2022 | Flyer Informativo 12 1

15/03/2022 | Envivo Trabajo de campo/ Informativo 1 1 Reposteo 25 517

15/03/2022 | Fotos Trabajo de campo 24 3

18/03/2022 | Fotos Trabajo de campo 16 2 Reposteo

21/03/2022 | Reels Testimonio 6 2

24/03/2022 | Flyer Informativo 3 Reposteo 125 7 7
25/03/2022 | Fotos Enlace 10 2

3/04/2022 | Enlace Nota de prensa 10 2

18/04/2022 | Flyer Saludos 12

23/04/2022 | Fotos Trabajo de campo 12 5 Reposteo 88 7 5
30/04/2022 | Fotos Enlace 12 2 4

6/05/2022 | Fotos Trabajo de campo 36 3

12/05/2022 | Fotos trabajo de campo 17 2

14/05/2022 | Fotos Enlace 13 7

26/05/2022 | Fotos Trabajo de campo 12 2

12/06/2022 | Video Trabajo de campo 32 4 358

5/01/2023 Fotos Trabajo de campo 46 1 1

125




Figura J1: Entrevista a expertos

ANEXO J: Transcripcion de entrevista a expertos

Pregunta

Entrevistado

Generales de presentacién

David Cruz

J. Escalante

Edwin Huaynate

iPodria presentarse? (nombre, estudios,
ocupacian, experiencia, especializacion)

Mi nombre es David Cruz Rencal, soy pro-

manager de Prosegur y también profesor de
marketing digital y mévil en la universidad de
Lima y profesor de postgrado en CENTRUM

Mi nombre es Jorge Luis Escalante Flores, tengo una especializacion en markefing y un doctorado en
administracion. Ha trabajada en empresas del sector privado en el pais y sector plblico en Porto Alegre-Brasil
Mi linea de investigacién estd enfocada en temas de estrategias de marketing y marketing social.
Publicaciones también se han |levado a cabo a través de revistas cientificas como en Scopus y ofros medios.
Algunos afios de experiencia, 23 afios, en mercadeo donde el marketing social también se tiene que llevar a
cabo actividades esenciales.

Mi nombre es Edwin David Huaynate Mato, soy subgerente de campafia comerciales de Scotiabank. Asimismo
soy catedratico y coordinar del area de marketing digital e linteractive de la Universidad de Lima. Tengo 12 afios
de experiencia en todo lo que es gestion y catedras y coordinacion en temas de marketing digital, CMR, business
intelegent. En cuanto a mi experiencia laboral tengo mas de 16 afios de experiencia ejecutiva y netamente en
temas de marketing digital, CMR. business intelegent. En empresas como Telefonica del Pert, BBVA, Interbank,
Cencosud y ahora en Scotiabank

Marketing digital

(En qué consiste el marketing digital?

En resumen, busca utilizar los canales digitales
para conseguir abjetivos del negocio.

El marketing digital es un aspecto muy impartante que permite a través de todas las herramientas digitales
atraer clientes y consolidar agquellas relaciones comerciales gue se tiene con los clientes de Ia empresa a
través de mecanismos y estrategias relevantes para optimizar procesos de gestion. El marketing digital es el
uso, la implementacién, monitoreo y control de herramientas digitales que permitan a la empresa cumplir con
sus objetivos v hacer que el cliente se vea beneficiado con todos los servicios que se le ofrecen.

Actualmente el MD, es una nueva manera de poder comunicarte con los clientes, de poder generar y dar conocer
la propuesta de valor de una marca de una empresa, utilizando |a tecnologia primordialmnete la tecnologia de
internet y todos los artefactos y elementos que tengan que ver con el use de esa tecnclogia del internet. Gue
pueden ser redes sociales email marketing, el marketing .. ecomcerce, todos elementos de marketing digital
hacen que podamos entablar una relacion digital con el cliente y podamos cumglir los objetivos digitales.

;Cudles son las estrategias digitales mas
aplicadas?

No tanto como heramientas sinc como dreas
'de marketing digital, varla mucho segln los
objetivos de negocio pera casi siempre se usan
redes sociales, Google. Pero, claro, no solo
esas grandes grupas pueden ser utilizados, se
pueden agregar ofros a partir de los objetivos.

Hay distintas estrategias digitales. Mucha se esta utilizando la metodologlia de Inbound Marketing que pemite
atraer clientes potenciales haciendo uso de herramientas com, por ejemplo, tenemos muchos aplicatives,
'muchas formas de atraer la atencién como Facebook, Messenger y ofras herramientas del Inbound Marketing
porque recordemos que esta metodologia son tcnicas para atraer a clientes y que justamente al ofrecer toda
esa informacion valiosa hacemos que estos clientes formen parte de la organizacién a través de |a difusién de
estas herramientas que permiten cumplir con ello. Para el pablico juvenil, se esta utilizando a los influencers
porque atrae mucho a ese segmento

;Qué estrategias qué s/ o si deben ser
consideradas en |a actualidad?

No hay una sola estrategia, si no se detsrmina
'segun la marca y objetivos de negocios.

Las herramientas digitales estan teniendo mayor predominancia en el mundo digital como las redes porque
una empresa que no use redes sociales y en especial al plblico juvenil estarfa perdiendo una serie de
oportunidades valiosas para atraer a publico objetivo.

Por vender mucho a veces el MD termina sobresaturando la comunicacién con el cliente por ejemplo el email
maketing, las empresas emvian mucho email o simplemento no hay una planificacion estrategica digital sobre la
comunicacion con los clientes. Entonces es bueno primero trabajar una planificacién estrategica digital para
gestionar, administrar y ejecutar las estrategias y herramientas del MD con un objetivo y llevandolo un poquito al
IM.... Planificacién digital y la manera de como debo comunicarme con los clientes.

Inbound Marketing

& Cudl es la definicién de Inbound Marketing?

Busca que en lugar de hacer una estrategia de
push, busca una estrategia en pull como
marketing de contenidos y SEO para que los
usuarios lleguen a la marca con contenida de
valor gue puede publicarse en diferentes
«canales y califica cada uno de los leads, en
base al nivel de interés y se establecen
acciones concretas para que el usuario llsve a
su situacién de compra

Es un paradigma en el cual nosotros hacemos que mediante un contenido educativo, un contenido de alta
calidad, un contenido dirigido hacia el cliente, el cliente prefiere a nosotros venir a comparacion al outbound, que
la empresa va a buscar al cliente. Aca en el imbound esperamos gue el cliente pueda venir atraerlc mediante
justamente gestion de contenidos, Aca se anexa tambien el concepto de Marketing de contenidos y gestion de
centenidos digitales que les va a permitir gestion al cliente de una manera diferente, atraerlo con contenido util y
contenido de valor, hacer que el cliente pueda generar un clico de vida de cliente digital.

.Cual es el objetivo principal del Inbound
Marketing? ;Por qué?

Inbound Marketing es una metodologia que irae técnicas para atraer a clientes y gue justamente al ofrecer
toda esa informacién valiosa hacemos que estos clientes formen parte de |a organizacién a través de la
difusion de estas heramientas gue permiten cumplir con elle,

(..) El Imbound trata de cambier este paradigma de hacer que el cliente venga mas centrara mas orientada al
cliente.

< Cudles son los principales beneficios de la
aplicacion del Inbound Marketing? i Por qué?

Es una forma diferente de plantear una
estrategia porque la base en gue se
fundamenta el Inbound marketing es que los
'usuarios no son proclives a |a universidad, por
lo que la mejor manera de llegar al usuario es a
través de contenido de valor.

Hay distintas estrategias digitales. Mucha se esta utilizando la metodologlia de Inbound Marketing que pemite
atraer clientes potenciales haciendo uso de herramientas como, por ejemplo, tenemos muchos aplicatives.
'muchas formas de atraer la atencién como Facebook, Messenger y otras herramientas del Inbound Marketing.
Para el publico juvenil, se esta utilizando a los influencers porque atrae mucha a ese segmento. De esta forma,
se mejora la relacion con ellos.

Pimero, el tema de capturar leads sea atraido de manera adecuada, generar un relacionamiento importante con
el cliente mediante contenido digital y luego vender,,

LEn qué se diferencia de las otras estrategias
de Marketing Digital?

La estrategia digital se hace para cada
situacion en la cual puedo usar una
'metodologia de inbound marketing u otro
modelo.

Normalmente las otras estrategias priorizan rapidamente la venta
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Figura J1: Entrevista a expertos (Continuacion)

Inbound Marketing

£ Cudles son los pasos para elaborar un plan de
Inbound Marketing?

Primero establecer las audiencias. En Inbeund
marketing se perfila por el buyer persona en
donde se perfila al cliente en funcion de sus
caracteristicas, puntos de dolor, plataformas.
que usan. El sequndo paso, generar contenido
de valor para esos buyer persona y entender en
qué fase o decisién de compra se encuentran
para que vaya orientado a cada uno de esas
etapas. El siguiente paso es hacer el modelo de
lead scoring y lead nurturing que es establecer
un score a cada lead que genera los usuarios ¥
la nutricién del lead son las acciones.
automatizadas para ayudar al usuario para que
pase aun score alto.

La experiencia nos dice gue atraer clientes es importante pero no se debe olvidar que en muchos aspectos se
debe informar y porque no educar. A través de estas campafias se pueden generar cambios de conducta para
poder tener una serie de actitudes favorables para el mercadea social. Mo descarto el paso de social porque se
puede educar de muchas formas cambiando la mentalidad de mucha gente en determinados aspectos. Por
ejemplo, en muchas zonas del Perl se incentiva el consumo de bebidas alcohdlicas en su mayor(a porla
familia y del padre por fiestas costumbristas, si bien es cierto que han manifestado este comportamiento por
muchos afios, €l tema de cambio educacional y la reforma educacional ha camhbiado sus actitudes eso da otras
luces ya que estas personas al tener ese cambio en su comportamiento va a contribuir de una u otra manera
del mercadeo social. Es mas, en las estrategias de marketing social el tema de recambic educacicnal forma
parte indispensable en las campafias sociales. Por ejemplo, i se desea que se hagan sus chequeos
preventivos, hay que educar a las personas y no esperar que tengan un problema mayor, por eso la educacion
es importante, es cambiar ese enfoque y es fundamental para el mercadeo social.

Primero tener un plan genereal de estrategia de marketing digital de la empresa (..) Luego el IM ayuda cumplir
los objetivos digitales.

£Cudl es el tiempo promedio que toma la
implementacién de esta metodologia?

Es muy variable, depende de los objetivos.
Pero en lineas generales, puede ser un camino
mas largo al costado del modelo publicitario.

Depencle de |as personas pero también depende de la forma de trabajo, si estdn comprometidas y se trabaja
en equipo y hay compromisa y hay participacion solidana se puede acortar la brecha. Darle un tiempo
determinado es dificil pero se puede hacer un aproximado dependiendo del territorio a abarcar. Diferente es
llevar una campafia en Lima que en toda la regién o el pals. También, es un tema logistico y financiero porque
si no se tiene el personal adecuado y capacitado con ese tipo de actividades por mas recursoe financiero gue se
tenga, el proceso va a demorar. El tiempo es relativo pero claro que se puede determinar rangos para tratar de
cumplirio por semestres

Mira primero se parte por lo tecnologico, por la cultura digital, Una fase inicial puede estar entre uno y des afios, y
luego empezar herramientas puede estar entre 2 y 3 afios.

A qué plazo son cbservables los resultados del
Inbound Marketing? ;Por que?

T Ve AT, BT OO AT KETTT
también usa publicidad pero el principal
enfoque es del lado del contenido organice
como |os post en redes sociales y Google.

Y o te difia gue mas o menos entre dos y tres afios.

Cusles son los costos por considerar al
momento de aplicar el Inbound Markesing?

ES VaNaniE, Pl &l cosis ael EqUIps par
especialistas como de contenido, SEO, en
RRSS, UX, landing page. Depende del negocio,
pero si hay costos como por ejemplo,
licenciamiento de la plataforma, también va a
vanar dependiendo del presupuesto, de la

sidagd dal bictiug dal o

Esto es como un proyecto de inversién, ya que obviamente en los primeros afios no genera mucho redito pero
luego a partir del tecer afio ya voy generando redito rapico en cuanto a rentabilidad; por que, proque primero voy
cosechando leads, cosechando works, voy formando marca voy haciends wamer. Para luego en el tercer afio
oy generando estrategias digitales para una mayor rentabilidad,

¢Cusles son los problemas principales que
enfrenta el Inbound Marketing? ; Por qué?

Es bien versatil porque sirve para captacion,
para leads, para e-commerce, para fidelizacién

Primero el cambio cultural en la mente, come que no estan preparados para estas estrategias digitales, segundo
que la... no impulsa la venta y no revota a mejorasa mediano plaze ps ahi tambien hay una manera de
imponer..las empresas estan enfocadas en vender vender bombardear bombardear y por ahi que alguien calza y
venda... es muy dificil culturalmente, asesoralmente muchas personas estan en su zona de confort .. y |a tercera
fiene que ver con el presupuesto, que pueda costar como un proyecic de inversién que va hacer un redito a fute
no, no va ha hacer inmediato .

Respecto a la etapa de atraccion, ;Qué tipe de
herramientas son las mas usadas en
organizaciones? ¢ Por qué?

TaraTE A T SpOr IO
puede ser Facebook Manager, Google Ads
Claro, uno de las herramientas es la

& " a

Mecanismos de SEO SEM, dentro de google Ads, Keywords para mejorar... mejorar y conocer al cliente, fienes
estrategias de atraccién de trafico para poder ir trayecto aleads importante no!!

Respecio a la elapa de fidelizacién, ;Qué tipo
de herramientas son las mas usadas? ;Por
queé?

También Hubspot, que es una suite y dentro
tiene CRM que tiene madulos orientados a
fidelizacion también, tiene varios madulos.

Ver la manera de seguir teniendo un relacionamiento con el cliente no solamnete basta con que venga y nos
compre, Sina a fuluro como tu leads crea contenido digitales, para que el cliente nos permita luego tener como
una banca... y ellos mismos puedan recomendarios, que mejor publicidad que un cliente fidelizade y satisfecho
con la marca versos una publicidad digital de una marca... las estrategias puntuales serian marketing de
contenido, CRM.

4En todos |os tipos de organizaciones se podria
uilizar esta metodologia? ;Por qué?

Si, es bastante versatil

Todas

Si, en todos se podria adaptar la metadolagia IM. Hay que tener claro la mision y vison de la empresa, el
osito claro.

Sector social

;Cudles son las principales diferencias entre
aplicar el Inbound marketing de

=] TS T MATCO O 13030, B58
marco indica lo que te decia hacer un buyer
persona, en una sin fines de lucro tendra

marketing digital) a una organizacién con fines
de lucro y a ofra sin fines de lucro?

car Se haceigual, la
diferencia sera en los objetivos que busques en
cada caso, En una organizacion con fines de

o in finac A

lucen sackn | o,

En realidad |a metodologia es la misma, lo gue va a cambiar va hacer los contenidos gue voy a ofrecer a los
clientes una con fines y la otra sinfines...La diferenciacion va tener que ver mucho con el contenido digital que
woy a postear y objetives digitales que voy a perseguir por la implementacion de estas acciones digitalesde
marketing.

TP
fines de |ucro o iniciativas sociales cuenten con

Sl, importante para comunicar.

S, tal cual ... es para poder mejorar porque la atencidn de las personas esta en lo digital .

En base a su experiencia, ;Qué
consideraciones cree que las iniciativas sociales
deben tener en cuenta para establecer un plan
de marketing digital?

Tener en claro sus objetivos y porque lo quieren
lograr. Tener claro su situacion actual y tener
claro la situacion deseada, ya sea Inbound
markeling o el esquema que les ayudaria. Si
conocen hien los perfiles y sobre ese montar la
ia cligital.

Primero generar su awareness, comocimiento de marca cliente no!, que nos puedan conacer utilizando medios
digitales, poner objetivos claros tambien es importante sobre este tema, ver que estrategias de marketing digital
frabajar cuales son |as redes sociales mas importantes para trabajar de manera digital ...
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Figura J1: Entrevista a expertos (Continuacion)

Sector social

En base a su experiencia. ; Considera que esta
metodologia {Inbound marketing o marketing
digital) es aplicable a organizaciones sin fines
de lucro? ;Por qué?

Tener en cuenta gue s un proceso, hay que
manejar bien las expectativas. Es un proceso
que los resultados se veran en el tiempo y que
se ira descubriendo, hay que ver que le
funciona y que no. Probar landing page, call to
action, anuncios, etc. El proceso sera exitoso
en la medida que se ajuste respecto a lo que se
esta encontrando

ay diferencias en la aplicacién de una empresa privada a una no gubemamental Ambos tienen ideas
diferentes, pero el recursc financiero es muy diferente. Por ejemplo, Backus en su campafia de Sumate 18
promaviende la venta responsable no solo por ley si ne por conviceidn, invirtid 11.9 millones de soles,
definitivamente el presupuesto es muy distante de las con fines de lucro. Ese es una limitante, ahora por otro
lado, el hecho que se tenga un presupuesto muy elevado se puede utilizar estrategias de marketing digital que
permita atraer donantes mediante el envio de informacién y fideli 6n por redes
sociales, un aplicativo, correc electrénico para poder recaudar mds fondos. Las organizaciones sin fines de
lucro no son ajenas a estas metodologias. pero en la medida de lo posible se puede hacer uso en ello.

Totaimente de acuerdo, s mas es mas conveniente... siendo una organizacién sin fines de lucro no va estar
pendiente siempre de la venta venta_el iImboung marketing se puede adaptar de manera mas rapida a este ipa
de organizaciones.

I T AT TE s e T TETI0oTog T OeT

Inbound Marketing {marketing digital) son

aplicables para organizaciones sin fines de
H < B ATl

Todas, seria lo mismo. Lo diferente es cémo lo
aplicas a la organizacion.

Lo mismo.

Software como Hubspot, envio de mailing.

£ Qué estrategias inbound marketing (marketing
digital) recomendaria para afraer a mas
denantes a |as iniciativas sociales?

Todas, seria lo mismo. Lo diferente es como lo
aplicas a la organizacién.

Puedo recomendar sugerir no es gue sea algo determinado. Se puede atraer donantes mediante informacién
por redes sociales porque es un publico joven al gue quieren llegar. También estan en las universidades, asl
que se puede hacer uso de sus plataformas que busquen atraer a esas personas y realmente |as redes
sociales serdn una herramienta poderosa para el pablico objetivo. Otro medio, es tener una pagina web para
que se pueda ver beneficios, fotografias, opiniones, si han tenido experiencia informar a través de ello de una
manera es una forma de atraer a donantes.

Trabajar SEQ, SEM, gestién de Keywords, google ads para poder generar frafico...

QU estrategias inbound marketing (markefing
digital) recomendaria para fidelizar mas
donantes a las iniciativas sociales?

Todas, serla lo mismo. Lo diferente es cémo leo
aplicas a la organizacion.

Fidelizar es aumentar las no eventuales . que se hacen posiblemente
teniendo mayor responsabilidad en algln tipe de es una forma de [+ Evidentemente,
comprobando con otras campafias, darle iniciativa para que puedan proporcionar o contribuir con algo
innovador porque los escuchamas. Y visibilizar |as acciones que esta haciendo la organizacién

Comunicaciones de marketing, boletines, blog que me permitan hacer que los denantes sepan que cosa esta
aplicando su donacion. A la estrategia de potsventa y comunicacion de organizacion posterior es clave para que
justamente el donante sepa que cosa se va hacer con su plata *
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ANEXO K: Transcripcion de entrevista a organizaciones sociales

Figura K1: Entrevista a organizaciones sociales

¢ Podria presentarse?
(nombre, estudios,
experiencia,
especializacion, tiempo
en la iniciativa)

Guido Fernando Alvarado Gonzales. Soy
Licenciado en marketing y gestion comercial
en la Usil y estoy en maestria de postgrado en
publicidad. Llevo en promedio un afo y seis
meses

Angel Rodriguez Torres, 33 afios. Bachiller por
Federico Villareal, maestria en Comunicacion y
Desarrollo por la Universidad Complutense de
Madrid. Becario presidente de |a republica por eso la
maestria. Desde su experiencia laboral, he trabajado
en diferentes organismos del tercer sector. He hecho
voluntariado en la asociacion pro derechos humanos
que lievaba los casos de detenidos y desaparecidos
del conflicto armado interno y vio por el caso de
Barrios Altos, se encargaba de desarrollar
estrategias de comunicacion. Luego, paso a ser
practicante en la Defensoria del Pueblo 2 afios
viendo temas de marketing digital en especifico
posicionamiento y awareness. Luego, del Banco de
la Nacién pase a Plan Internacional para la
captacion de fondos por diferentes plataformas, pero
obtuvo la beca y se fue extrangero. Regresa y
encuentra a Aldeas Infantiles SOS y ya lleva 2 afios
desde marzo 2020.

Entrevistado

Respuesia
Soy Cristina Sono Muriez, tengo 40 afios. Mi
carrera es de Lingiistica y Literatura
también de la PUCP, me gradué en 2008
Ha transcurrido en el mundo editorial pero
cai en el rubro digital. He trabajado en
editoriales los Gltimos 10 afios. Ya voy en 3
afios en UNICEF en la como oficial de
recaudacion de fondos digital y ingrese a
unicefen el 2019. Los 4 afios anteriores
estuve en CISCO System

Soy Fatima Moreno, marketera de profesion. Tengo
maestria en gerencia social en la PUCP. Tengo 7 afios
de experiencia en fundraising. Empece en Aldeas
Infantiles y segui en Crea+, ahora en Peru Champs.
Tengo &l puesto de coordinadora de Fundraising v
marketing y ya levo casi 1 afio y 8 meses en la
arganizacidn.

Guido o Ange Rooroez Paricpane 2

Valeria Yori Davila. Soy licenciada en
comunicaciones, no sali con ninguna
especialidad pero me enfogue en cursos de
corporativa y desarrollo. Tuve la oportunidad
de entrar a una ONG era el Banco de
alimentos Perl, estaba en el area de
comunicaciones por aproximadamente afio y
medio. Actualmente, soy asistente de ACNUR
de las Naciones Unidas.

& Cuales son sus
funciones? ;De qué se
encarga?

Yo me encargo del manejo y control de todas
|as redes sociales de la organizacion y ahora
veo |la parte digital de recaudacion.

i puesto es analista, soy responsable de estrategia
a nivel de recaudacion de fondos por soporte de
material digital en especifico coma la elaboracion de
medios digitales, la analitica de las métricas, la
reporteria de las mismas y las campanias, la
creacion del concepto de las campafias
comunicacionales y especifico, respecto alas
campafias de donantes individuales responsable de
generar una base a través de leads por Meta y de
Google. También veo gestién de contenidos todo
sobre recaudacién de fondos. Es el drea mas
grandes que tiene Aldeas Infanties SOS, que
algunas de ellas son el equipo de alianzas
corporativas, el equipo de telemarketing, el equipo
de atencion a donantes individuales, programa de
reciclaje, el programa de door to doory,
especificamente, para donantes individuales tiene a
su cargo el telemarketing y las facers (personas que
estan en centros comerciales). Ademas, genera
contenido de e-mail marketing y coordina con
agencias que nos proveen varios leads

Me encargo de liderar el equipo para
conseguir donaciones y donantes en cash o
lo que nosotros llamamos “donaciones
Unicas™ y legar a ser socios; es decir,
donantes recurrentes y entonces, dan una
donacién mensual de acuerdo a ello.
Tenemos el objetivo de atraer donantes
mediante canales digitales también
prestamos servicios digitales a otras dreas,
pero el 80% esta enfocado a la adguisicidn

Coordinar |a relacion entre donantes tanto individuales
como corporativos. Me encargo de crear estrategias
digitales también a través de eventos virtuales y
finalmente veo la fidelizacion del donante para que pueda
renovar.

Hacia bastante apoyo en la parte de disefio
grafico para redes sociales y piezas internas,
también apoyaba de campafa digitales por el
contexto de Covid, salia a campo para registrar
registro fotografico de video de las donaciones
y eventos

Presentacion de la orgal

nizacion

¢ Podria presentar a la
organizacion que
representa o ha
representado?

Plan Internacional es una organizacion
internacional tiene 78 afios de creacion la cas
matriz esta en UK, en America, estamos en
diversos paises.

Atendemos a nifias, nifios, jdvenes y familias que se
encuentran en situacién de vulnerabilidad,
impulsando su desarrollo y autonomia mediante el
acogimiento temporal en entornos de cuidado
protectores y seguros

Nuestro programa de cooperacion
promueve los derechos de adolescentes,
nifias y nifios para que cada uno de ellos
pueda desarrollar plenamente su potencial

Es una organizacion que identffica a escolares bajos
recursos econémicos pero alto talento académico y
artistico, y con ello los becamos gue tengan una
educacion de calidad en alianza con Innova Schools. La
beca consiste en trabajar con donantes, ellos dan una
beca completa al afio. Es un pie donde el 50% lo paga el
donante corporative como individual, el 25% lo asume la
familia champs y otro 25% son desde peru champs a
través de supermercados cuando se dona por centavos.
El 50% de la beca que asume el donante es mil dolares
anuales, pero no significa que lo haga de esa forma, si no
que 10 donantes que donan un monto y llegan a ese
neto.

El Banco de Alimentos es una ONG de
cardcter privado que lucha contra el hambre y
desperdicio de alimentos, funciona como
intermediario entre empresas donantes y
organizaciones comunitarias o personas que
padecen de inseguridad alimentaria. El banco
realiza un trabajo de campo muy fuerte para
encontrar organizaciones y llevar esos
alimentos.
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Figura K1: Entrevista a organizaciones sociales (Continuacion)

Pregunta

&Cual es el fin de la
organizacion?

Guudo Avarado Angel Rodrguez Paricpanie 2

50MOS Una organizacion que trabaja por
transformar el mundo de la nifiez como viendo
los derechos y la igualdad de Ias nifias,
colaborando directamente con nifias nifios y
sus familias y sus comunidadess y
arganizaciones con este compromiso para
conseguir cambios positivos y verdaderos
para aquellas y ellas, basicamente eso...
vemos fratamos de ... vemos la igualdad que
deben tener las nifias en divesos aspectos
como en educacion, en los temas de violencia
y todo eso.

Trabajamos por los derechos de nifos y nifas en
Peri.

Entrevistado

Respuesta
UMNICEF trabaja para gue cada nifio, nifia y
adolescente peruano tenga igualdad de
oportunidades de ejercer plenamente sus
derechos.

el fin es disminuir las brechas de inequidad de educacion
en el pais.

Por la seguridad alimentaria de personas.

& Hace cuanto tiempo se
encuentra activa?

78 afios, 28 afos en Perl

Desde 1972, asi que 50 anos.

UNICEF hace mas de 70 afios.

Es peruana. Esta desde el 2014, actualmente 5700
champs han sido becados en Innova School gue se han
graduado, pero también tenemos un porcentaje que no
ha podido renovar la beca por los requisitos que ésta
exige. En talento educativo se necesita al menos 15 de
promedio académico, en deportivo- artistico 13, los
padres de familia deben de cumplir con todas la
reuniones y reglamento interno y que haya una
necesidad econdmica, los nifos pueden postular cuando
la familia de ingreso de 2500, ha sucedido que la familia
mejord su situacion y ya no puede continuar.

Desde el 2014

i De qué formal(s)
realizan la recaudacion
monetaria a donantes
indviduales?

Manera digital.

De manera presencial, telefono y digital.

En lo digital, me encargo de generar leads y de
llegar a través de nuestros contenidos a personas
que estén interesadas en ser padrinos o amigos
508.

Los amigos SOS son personas que donan desde 30
soles mensuales, pueden donar menos pero no se
suele mencionar porgue ese es el ticket promedio
para confinuar con nuestra atencion. Ellos
contribuyen con la totalidad de los nifios
garantizando derechos de educacion.

Los padrinos son personas que tiene aporte amyor a
partir de los 60 soles, ellos tienen la posibilidad de
apadrinar sabiendo su nombre, viendo su evalucion,
pueden visitarlo en las Aldeas, claro por la pandemia
se suspendid, pero hay una serie de activacion y
beneficios que tienen por su donacién como la
deduccion del impuesto Yo al momento de hacer las
campafias o estrategias por las herramientas de
Meta, yo recurro a diferentes segmentaciones y alli
la importancia de generacion de base de datos. Para
poder captar los leads estamos usando
segmentaciones que van desde segmentaciones
abiertas o cerradas, las abiertas son para abrir mas
campo y cerrado para ver leads de mayor calidad de
leads.

Tenemos dos vertientes. Por un lado,
tenemos la generacion de leads que es
poner en marcha camparnias digitales en
nuestros canales principales de
recaudacion que son Facebook y Google
con pautas pagadas, podemos hacero
hacemos otras cuestiones pero son
nuestras principales. Ponemos camparfias
tematicas relacionadas con UMICEF que
tiena contenidos interesantes como guia
para padres, para profesores, dependiendo
@ es0 ponemas en marcha contenido
relacionado a ellos para generar leads,
Dentro de esta estrategia la atraccion es
que dejen sus datos porque el contenido es
gratuito gque comprende de documentos,
paginas, documentos académicos o
actividades Iidicas y lo que pedimos es que
se registren para que puedan acceder a los
contenidos. Con ello, conseguimos bases
de potenciales clientes, podemos crearde 8
mil a 15 mil leads por mes y estas son
pasadas al area de telemarketing y ellos se
encargan de lamarlos para convertirios en
SOCioS.
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Lo trabajamos en 3 formas muy importantes. Una de ella
en medios digitales, hacemos campafias estacionales
con el tema de educacion puede ser, lo hacemos en julio
y en agosto que son fechas de fiestas patrias porque en
fiestas patrias también los trabajadores tienen su
gratificacion lo que ayuda para que puedan donar. Las
campanas digitales son call to action; es decir, “done
aqui™. Otra estrategia es que los usuarios se inscriben
datos como nombres apellidos, celular y correo para
poder contactarnos ya sea a través de una llamada por
teléfono o WhatsApp qué es una estrategia que se esta
implementando, también por correo electrdnico
mandandoles un poco sobre la organizacion y después
de eso ya pidiendo la donacion, esos son medios
digitales.

Pero también hay ofra estrategia de ir a empresas en
donde solictamos que nos den un espacio dentro de sus
oficinas para que podamos llamar a los colaboradores
para que se sumen con &llos lo que les pedimos es
donaciones a traves de descuentos a planilla.
Finalmente, tenemos recaudaciones e internacionales
que son plataformas de Estados Unidos que tienen una
campania muy potente que se dan en meses de
noviembre en campaifias como micro proyectos donde
uno postula deja su proyecto y toda la poblacion ingresa,
revisa y dona, esas donaciones son netamente en
ddlares

Habia dos frentes. Mosotros nos encargamaos
de la recaudacion monetaria de donantes de a
pie, monetaria. Habia otra que se dirigia a
empresas. Desde el frente de personas
naturales era por campafias.




Figura K1: Entrevista a organizaciones sociales (Continuacion)

Pregunta Entrevistado

GuldoAharad Aol Roiguez Facpante2

Respuesta

[ £ Qué fortalezas y
debilidades considera
que tiene?

Fortaleza: es estar preparado, tener
conocimiento en todo lo que son las
herramientas digitales y mas ahora que pues
cada mes, s mas en mencs de un afo
pueden cambiar, se actualizan las tendencias
de las personas en recaudacion, el tema de
Inbound marketing, storyteling, son tantas
cosas que se aplican. Debilidad: no se
encuentra con area especifica de marketing,
estamos adaptando un area en esto.

Es el area mas grandes que tiene Aldeas Infantiles
508, que algunas de ellas son el equipo de alianzas
corporativas, el equipo de telemarketing, el equipo
de atencion a donantes individuales, programa de
reciclaje, el programa de door to doory,
especificamente, para donantes individuales tiene a
su cargo el telemarketing y las facers (personas que
estan en cenfros comerciales)

Las fortalezas que tiene el area de fundraising es qué
tiene una plataform CRM que permite tenerla
informacion de los donantes actualizados, por ejemplo,
cuales son sus datos y qué fecha inicid con la donacian
hasta su cumpleafios. Sin ello no se podrian realizar las
estrategias que tenemos y también nosotros trabajamos
mucho de la mano con estrategias de recaudacion para
donantes altos. Con respecto a esos donantes, lo que
hemos hecho como organizacion es que hemaos
fidelizado a donantes que donan mas de 1000 USD, hay
donantes que donan a 20 nifios es decir 20000 USD al
afio y hemos logrado encontrar c6mo estos donantes
pueden quedarse por muchos afios que es simple y se
reduce a la importancia de ver que esa donacién sea
tangible porque sera la beca de un nifio que es muy
diferente que digas para llevar a educacién a nifios ya
nifias eso es muy general en cambio aqui esta
direccionado a un solo nifio

En cuanto a oportunidades de mejoras es buscar mas
estrategias digitales para poder seguir recaudando
fondos, ahora las estrategias digitales no deben ser
muchas porque cuando son muy agresivas esas
esirategias hay muchos donantes que puede no querer
donar. Mosotros tenemos diferentes campafias pero si
seria bueno que |a tasa de conversion del donante sea
cada vez mas alta pero también depende mucho de la
cultura de donante del Per(.

En el area de marketing una de las fortalezas mas
importantes es que durante estos afios el reconocimiento
de marca ha aumentado a través de los indicadores de
redes sociales. Una red social que nos esta ayudando
mucho es Linkedin que es algo que no usabamos antes
pera hemos aumentado y hemos llegado a la meta por
tercera vez. Agui o que buscas es que mas personas se
sumen pero no s6lo para buscar donantes individuales
sino también para buscar empresas entonces &l esfuerzo
gue ti haces de recompensa de 2 maneras cuando
encuentras algun contacto de un donante de una
empresa o gue un donante se afilia. Un punto de mejora
en marketing es que no nos quedemaos en temas de
educacion, si bien tenemos no sélo organizaciones que
estan dentro de el tema de educacion lo que sinos
gustarfa es que uno no sélo se vea todo por seguidores
sino también cual es la engagement porque claro hay
mas organizaciones en la que lanzan muchas campaiias
y estan en paralelo siempre entonces también bien hay
un tema alli de eso.

Como fortaleza tiene su mision y el area de
gestion social porque no solo recogen v las
reparten sino que hay un &rea que 24/7 evalia
en cada punto de entrega. Por ejemplo, sise
daba alimentos a una olla se recogian también
datos de a quienes impacta esa donacion y
entonces dependiendo a eso se les daba leche
o fruta, olo que realmente necesitaban. Luego,
tiene programas como la recuperacion de agro
y recuperacion de supermercados y tenian
campafias con supermercados como productos
solidarios (compro un producto y ayudd al
banco de alimentos). Mo solo se centraba en
alimentos si no también se acercaban a
empresas o universidades y realizan
vaoluntariados, también brindaban ayuda
médica y hasta capacitaciones de
empoderamiento femenino. Una debilidad era
que habia muchisimo trabajo pero no habia
tantas personas porque el Banco ha crecido un
maonton en especial en la pandemia, pero al
demanda era tanta que no se podia cubrir con
las personas que estan dentro. Otra es que
faltaba reaccionar mas rapido hacia algunas
situaciones de emergencia, la ayuda podria ser
mas potente como lo hacian otras
organizaciones.

La debilidades de mi area es que faltaba una
estrategia de planes anuales hacia que no
llegabamas a posicionar y dar a conocer todas
las cosas que hace el banco dia a dia,
entonces nos limita a captar mas donantes,
concientizar sobre el impacto y sobre la
problematica, eso nos debilita en redes pero se
recaia en los mismo de hacer el mismo
mensaje. Si, habia un trabajo arduo pero no
tan disruptivo.
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Figura K1: Entrevista a organizaciones sociales (Continuacion)

Pregunta

& Tienen delimitada una
estrategia de marketing
digital? ;Qué
herramientas digitales
utilizan?

Entrevistado

Si, una estrategia que se va llevando que es
basicamente hay un poco de storytellig, hay
un poco de inbound marketing propiamente

Las campafias basicamente se hacen atraves

de facebook e instagram, facebook ads.

Actualmente, se estd por lanzar una llamada
“herencia solidaria” en la cual se busca a través de
una segmentacion fina y conceptualizacion de como
hacer para que en un pais de caracter informal en
caracter patrimonial puedan llevar a nuestros
donantes con el perfil que estan organizando para
que puedan dejar un legado solidario. ;,Cémo entra
el marketing digital? generando la estrategia de
inbound marketing porque puede gue las personas
de estas caracteristicas como mayores de 55 a 60
afios en adelante que no estan navegando por la
web pero si son unas de |as personas que abre mas
los correos, nosotros tenemos una base de datos y
un buen porcentaje de ese perfil, la segmentacion
nos estamos apoyando va desde la creacion de
contenidos asi como la creacién landing page v el
traqueo desde un click hasta la tasa de apertura

Respuesta

Partimos con un plan desde el afio anterior.
Se tiene un plan de marketing digital 2023
listo para arrancar el afio, no solo con las
estrategias si no también plataforma y
contenido. Mo se sigue al pie de la letra
pero siempre se hace una guia, que puedes
ver en el afio a ver silo ajustas o lo vas
cambiando.

Tenemos planificado todo sobre el afio, mayormente
empezamos el planeamiento en octubre y en el mes de
diciembre tenemos todo el planeamiento para el afio
siguiente y lo comentamos con el equipo del drea de
edicion y empezamos con el ok para poderlo trabajar
durante todo el afio, ya estan mapeadas todas pero
puede ser que en algin momento es este con una
campafia; por ejemplo, con emprende up que es una
plataforma de crowdfunding, postulamos y se tuvo que
armar una campafia 3 meses antes que es era algo que
no estaba planificado pero en realidad como organizacion
lo que buscamos es buscar empresas universidades que
nos puedan ayudar a recaudar fondos con el
crowdfunding. Ahora, en las campafias digitales lo que
primero buscamos es el tema de recaudacion de marca y
el ofro es el posicionamiento, y el ofro es el tema de
recaudacion de fondos exclusivamente. En el caso de
posicionamiento y reconocimiento de marca 1o que
buscamos es mas informativo para que los seguidores
puedan conocer mas de la organizacién, la técnica estd
en construccion.

Habia si una base de datos que nos donaba
mensualmente, en donde se tenia su tarjeta y
se debitaba mensualmente el monto que esa
persona habia seleccionado. Pero esa base no
era muy grande y eran contactos de personas
conocidas del Banco de Alimentos. Ademas de
ella, no teniamos una base mas grande.
Haciamos campafias para recaudar fondos, a
veces llegabamos a la meta y a veces no. Pero
esa meta monetaria a veces no era solo por
dinero si no por productos, entonces eso o
cuantificamos por su valor comercial. No habia
en siuna estrategia de fidelizacion en las
campafias. Lo que si tenemas era una base de
datos por mailchimp para enviarles un resumen
de las actividades vy logros del mes.

Pautamos algunas publicaciones para saber
por donde y cuando queriamos que salga. No
haciamos otra inversion por algin medio
digital, tampoco Facebook & Instagram Ads.
Mo, teniamos cuentas en redes sociales. No
habia un community manager, lo manejamos
nosotras mismas como equipo. Mailchimp
también tenemos.

& Cual es la importancia
de contar con drea
marketing para lograr la
recaudacion de fondos
para su organizacion?

Si si es totaimente importante tener un area
especifica dedicada a esta opcion, no parece
pero son varias acciones que se tienen que
tomar en cuenta como ya lo mencione la
creacion de contenido, la creacion de las
piezas ya sean videos, imagenes y todo eso

Creo gue marketing y comunicaciones es un
area transversal. Pero es un poco posicionar al
Banco de Alimentos, creo que si una empresa
no tiene una, estad muerto &l producto

Atraccién (canales de comunicacio

n digital! conocimiento de marca/ marketing de contenidos

¢ Tienen definido el perfil
de los donantes a
quienes se dirigen?

creo que ese perfil ganador de una persona
que quiera donar a un fin de causas o ong, ps
es complejo. yo diria gue... debe ser una

persona entre 25 a 50 afios variable puede ser

hombre o mujer. yo creo que un factor
importante que tambien descrubrimos con &l
tiempo es el tema de |a educacion

5i, diferenciamos en el ticket promedio, por ejemplo,
capas medias podemos impactar para que sean
amigos SOS, zonas mas altas para poder llegar a
ser padrinos o padrinos SOS, hay todo un analisis
del donor personas. Hay dalos interesantes entre el
perfil de redes sociales como otras acciones que
llegan offine.

Tenemos definido el perfil del donante. Lo
que existe es el donante UNICEF PERL,
estd delimitado geografica y
demograficamente por edad, por
comportamiento y ya cuando hemos estado
en canal digital y con esa segmentacion
salimos para armar nuestras campaiias con
la formacion que nos devuelve las
campafias para poder afinar el perfil. Va
variando pero en general se trata de
quedarse en €l perfil que se tiene.

Si tenemos pequerfios, medianos y altos. Se ha definido
en temas monetarios pero también se ha conseguido
informacion al respecto sobre la edad, estilo de viday la
profesion, si son jefes o cargo mayor y con eso se ha
aterrizado a ello. Son jefes y con edades de 40 a 50
afios, pero también se tiene a otra parte de donantes
jovenes que tienen 28-30 afos. Pero si, esta definida. La
edad promedio es de 23 afios a 40

Masomenos, teniamos un donante joven como
de 30 a 50 afios, nos levabamos de estudios
IPSOS porque ya tienen un ingreso fijo y su
personalidad. Pero ese era su perfil

& Cudles son los canales
de difusion de la
organizacion? ;Cudl es
el mas usado por
ustedes?

redes sociales, una pagina web, en la pagina
web tenemos los blog que se abordan
diversas tematicas.

Redes sociales, la pagina web

Redes sociales, la pagina web. Usamos
mas Facebook y Google.

De difusion |as redes sociales como Facebook, Instagram
v linkedin. Tenemos Youtube y la pagina web de Peri
Champs y paginas de crowdfunding como Emprende UP
0 el de Global Giving.

Teniamos redes sociales (Facebook,
Instagram, Linkedin}, MailChimp, pagina web
también Cuando habia campafias sacabamos
notas de prensa. Mas que todo Facebook y
seguido de Instagram. La pagina no se
actualizaba tanto.
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Pregunta

& Qué canales digitales
con los que cuentan
considera que generan
un mayor acercamiento
al publico objetiva?

Entrevistado

facebook porgue es la red con la que
contamaos con mayor cantidad de fans,
seguidores y de ahi pues de ahi puede ser en
segundo lugar instagram.

Respuesta

Lo que pasa es que Perl Champs que ve becas
escolares, muchas de estas familias estan en Facebook,
tenemos publicaciones de mamas y papas que hablan y
agradecen a |a organizacion. Tenemos bastante plblico
que son las familias de los Champs, en cuanto a la
plataforma de Linkedin y tiene un acercamiento que no
solo conocen de la organizacion si no que la ayuda de los
donante puede pasarte el contacto de recursos humanos
de una empresa. En Facebook, se tiene mas a las
familias. En Linkedin, estan los voluntarios que son
colaboradores de una empresa,nos da posicionamiento
de marca porque postean agradecimiento que le damos
por su tiempo

Yo creo que teniamaos diferentes pablicos
porque, por ejemplo, en el mercado mayorista
teniamos este programa de recoger los
alimentos sin valor comercial, entonces
muchas de |as personas de mercado o las
mismas coordinadoras de las ollas comunes,
tenian Facebook. Mientras que en Instagram
teniamos mas donantes. En Facebook
haciamos mayor interaccién con estas
personas y también por pedidos de ayuda

iCree que &l plblico
limefio (o enlos
departamentos que se

la organizacion? ¢ Cual
cree que ha sido el
alcance?

encuentre) conoce sobre

estamos en un proceso de hacernos
conocidos, incluso ya hemos tenido ciertas
apariciones en medios, en television de sefal
abierta, hemos estado en a nivel digital...

Si, por el tiempo y mision.

Si, por su trayectoria

Si, seguin nuestros indicadores. Hemos tenido
reconocimiento de |a poblacidn. En el caso del alcance,
es variable porque la organizacion no es tan antigua, la
mejor red social es Facebook, no ha subido a los picos
del 2016 y 2017 porgque muchos de estos usuarios han
llegado a ofras plataformas como Instagram. En el 2020,
llegamos a mas de 10 mil seguidores lo que permitid
tener indicadores y |a opcion de “swipe up” para que
pueda redirigirlos a la donacion. Si ha estado en aumento
pero varia a partir de qué red social se ha estado
trabajando

Creo que hay un desconocimiento de la
organizacion y también del término de “Banco”™.
Pero no al nivel que hable de UNICEF o Lucha
contra e Cancer, aln le fatta,

¢Tienen alguna forma
de medir su alcance en
plataformas digitales?

Si, basicamente con las mismas herramientas,
facebook atraves del bussiness managment
este

Si, las de la plataforma. Luego, se analiza data

Las plataformas ofrecen su medicion
especifica que ya viene con |a herramienta,
luego lo que se hace con esa data es
pracesarla porque la cantidad de datos que
Se genera es enorme y €l como se procesa
es largo. En la actualidad se esta realizando
un sistema para poder procesario de mejor
manera y mas rapido, pero para llegar a ese
punto hay que hacer todo un frabajo previo
¥ revisar que sirve y que no para gue pueda
salir esa informacion hacia fuera Todas las
decisiones que se toman , se hacen
alrededor de ello.

En cada red social tenemos métricas que nos arroja la
aplicacion, pero le ponemos especial énfasis en ciertos
datos como la tasa de conversion. Cada semana
nosotros comentamos sobre las métricas y sobre los que
nos dejan de seguir, lo bueno es que en cada aplicacion
puedes tener esa informacién en tiempo real

05 mismos resultados que muestras Facebook
o Instagram, no utilizamos otra herramienta

&Cuentan con un plan
de contenidos?

Si el plan de contenidos primero parte agui, es
la mezcla de varias cosas.

5i, se organiza

Suele depender y varia. Sibien tenemos un
calendario de campafias, nos movemos por
area programaticas podemos planificar
campafias, pero muchas veces suceden
coyunturas el de la guerra de ucrania
porque no lo teniamos en el mapa y de
pronto lamentamente se dio la coyuntura y
despertdé mucho en el plblico y tuvimos que
fusionar el contenido y hacer una campania
exitosa. Mas nos vamos moviendo en &l
afo por coyunturas, lo que paso par el covid
nosotras estdbamos en campafia de
bullying, pero cambié completamente. Lo
que UNICEF posiciona &s el tema de
“estamos recaudando para” kits para la
higiene y ofras gue eran necesarias en ese
contexto.

Tenemaos un plan mensual. Lo gue hacemos es que una
semana antes de que inicie & mes tenemos el plan de
contenidos, cada estrategia es diferente porgue no solo
buscamos recaudar fondos si no también el tema de
posicionamiento. Entonces, cada proyecto esta
diferenciado en colores. Unas publicaciones que son mas
de recaudacion de fondos. Hay muchas empresas que
buscamos una difusion de la alianza, 1a empresa se
suma, dona y vemos en qué fecha no se cruza con otra.
Por ejemplo, en &l drea de fundraising se tiene que ver en
qué semana te va a proyectar donaciones en empresas y
cuando donantes individuales

Se decidian mas que todo campanias en el afio
y por los meses. Sobre el plan de contenidos,
traté de armarlo pero era complicado poder
complirio. No se seguia con tanta rigidez.
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Gudo Avarado Angel Rodrguez Paricbanto 2

& Cudles €l tipo de Yo creo que debes poner de los programas Enlos 3 afios que estoy, los dos que han Champs del bicentenario del afio pasado, fue un muy Las donaciones que realizabamos, los
contenidos (temas) que |gue ejecutamos, &l drea programas. : La sido ha sido por temas coyunturales como  |engagement, Hicimos una campafia del bicentenario programas del banco y también informative
tiene mayor interaccion? | verdad que te podria decir temas informativos, el tema de covid o el tema de Ucrania donde ellos hablaban de que es lo que querian por el sobre la problematica. Bastante fotos de

por ejemplo hace unas semanas con esto de También hay cosas que funcionan mucho  |Pertl. No querfamos recaudar fondos, pero si ganar donaciones y &l equipo de trabajo. Un montan
la ESI que se puso en el tapete fue comao los cuentos, porgue hay cuentos para | seguidores. Nosotros otorgamos el examen de manera | de agradecimiento a las empresas que nos.
publicaiones sencilla... nifios que se orientan a conversar con ellos |gratuita, ahora estamos en becas, muchas pueden donaron. Y las campanas que generaban

temas comao “nifio se orina en la cama™en | postular por los requisitos, pero lo que hacemos €5 una | contenido.

lenguaje para nifios. Son en formato digital, |campafia de examenes becas 2023 y realmente, muchas

pero funciona de manera diferente y se personas se suman. Mo solo son publicaciones organicas

marntiene en el tiempo, porque las si no también hay un presupuesto de pautas que damos

campafias tienen un tiempo como 5 meses |que tenemos planificado.

(y eso es mucho) y después se tienen que

renovar, pero hay contenido como este que

ya tiene como 2 afnos y sigue vigente.

&Cuadl es el formato no tenemos algo especifico, abordamos Depende mucho de la campafia. Como te decia para | Depende. Uno puede planificar una Claro que si. Por gjemplo, una vez entre a una Al menos en Facebook eran las que se

(reel, video institucional, |diferentes tipos de material captar leads no aplicamos lo mismo. Por ejemplo,  (campafia y la pone al aire y no funciona arganizacin donde €l pop up esta informacién era un maostraban entrega de donaciones. En
efc.) que mayor para el dia de la madre, impulsé una campafa a bien, entonces Ia tengo que cambiar, puede |mailing dertro de la pagina web, lo cual es mucha Instagram, nos ayudabamos de voluntarios.
interaccién? mujeres que eran madres, obtuvimos en ese dia una |pasar de 1 0 2 meses. Normalmente, es informacion, hay que saber que tipo de pieza puedes para generar interacciones. Pero, luego de eso
alta cantidad de leads e hicimos una tasa de raro saber siva a funcionar o no, sobrela  |compartir y que no puedes. Ahora, Nosotros Usamos pop |Se caia un poco.
conversion del 6 05% pero cuando el promedio de la | marcha se va evaluando, optimzando up era solo “sumate a las becas 20237, los mailing Mas gue todo eran folos, tanto en
tasa es 3.5% a la fecha hemos logrado. Lo también son importantes a través de mailchimp, pero publicaciones coma stories. Videos uno que
importante en lo digital y a nivel de fundraising, seria también otra plataforma es el imeform porque cuando la |otro, se hacia como un video para cerrar las
la prueba, el testeo. Por ejemplo, hay camparias que gente se sume a donar los datos es muy amigable campafias como el Alimentaton
funciona bien gue un embajador SOS coma Carlos porgue puedes cambiar el fondo y te produce ganas de
Carlin te invita a afiliarte, pero hay otras que una deijarlo los datos porgue muchas veces esos formularios
imagen de impacto puede generar grandes de Google o Microsoft es tedioso
cantidades de leads pero una baja tasa de
conversion como pueden haber imagenes de nifios
que tienen menores leads pero de calidad, por eso
cada campana debe de analizarse y no existe una
farmula secreta si no es probar y aprender, hay
diferentes formas de llegar al grupo social. A nivel de
contenidos no podria decirte cual funciona mejar,
pero algunos funcionan mejor que otros.
4Qué aspectos de su | Yo creo que es |a suma de varios factores, el |- - - Pauteabamos. Pero no teniamos publicidad.
publicacion digital cree | storytelling como tu le cuentes a las personas
que los clientes valoran |y tambien te diria €l tema de vistazos, el fema
mas? ¢por qué? de historias, historias de vida. La persona tal
como cuenta su historia, comao la cuentas,
tratar de Jograr la empatia con las personas...
tener una imagen atractiva
iUtilizan el SEO 0 el |lo de seo si con los blog que a veces parahi  |Si, claro Si, claro 5i, lo usamaos. Ma

SEMdentro de sus | publicamos; pero en sem no
herramigntas digitales?

.Qué es o que mas | Los logros que tiene la organizacion,las Depende de la campaiia. Depende de la campaiia. Estacionarios. En los meses de abril a junio vemos mas  |Promocionabamos a 1as ollitas o las acciones

propocionan en sus personas que se van beneficiando, las causas el tema de becas 2023, pero en marzo s mas que se realizaban

plataformas digitales? | por las cuales nosotros apoyamos, el tema de recaudacion de fondos con la temética de vuelta al cole.

la ESI por gjemplo, el tema de los derechos. Por eso el call to action es “simate a ._." Otra fecha es de

navidad y fiestas patrias, es un punto que tenemas que
aprovechar a las personas que tienen una gratificacion y
ha pasado que desean donarnos. Un punto muy
importante es si la organizacién es perceptora de
donaciones, este certificado de donacion les ayuda a
reducir sus impuestos mas un boletin y su Champs.
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Pregunta

Entrevistado

Respuesta

;Cuentan con
indicadores en su area?

silo mas comunes es el alcance y de ahi es el
engament par otro tipo de publicaciones como
notas, los clic. De ahi la cantidad de
reproducciones de los videos por ejemplo, la
cantidad de descargas tambien, suscritos en
la pagina web

Si, los tenemos.

Indicadores son mensuales y metas
tambien, Gsea tenemas anuales. Pero en
pocas palabras vivimos monitoreando.

Si, claro

Mo

iCada cuanto tiempo
actualiza su contenido
en redes sociales?

Mosotros publicamos casi todos los dias, por
lo menos 5 veces a la semana

Casi todos los dias. Ahora, varia mucho para no saturar,
el contenido puede ser una publicacion o una story. Si
vamos a hablar de la camparia o el pre lanzamiento si no
hablamas dias antes vemaos un tema de intriga.

En redes sociales, diario o se intenta ser
interdiario. En mailchimp una vez al mes. La
pagina aun estd en planes de renovacion.

Conversion (base de datos de donantes / personalizacidn)

& Cuentan con una base
de datos del pablico
objetivo (donantes)?

Claro, es la base de datos que hasta ahorita la
gente que a respondido a toda la publicidad
que hemaos enviado

5i, lo conseguimos por la generacion de leads

La generacion de leads es la estrategia
para generar bases de datos.

La forma de obtener es en campafias que son coma
“Sumate por la educacién, deja tu firma agui”, luego te
llega un mensaje “Gracias Diana por tu interés, mas de 5
mil personas también se han unido™. Mo solamente sacas
base de datos sino antes de la pandemia o en eventos
virtuales, se obtienen datos. Algo importante, es la
sostenibilidad financiera, no podemos tener mas, para
que estos voluntarios puedan donar o referir a amigos asi
teniamas datos de los voluntarios y a los referidos, por
es0 es importante saber que se ha referido

Se tenia, mas que todo la de directivos.
Teniamos otro mailchimp pero no eran
donantes si no personas a quienes remitimos
nuestra formacian.

¢Utilizan el e-mailing
para crear contenido
personalizado para

potenciales donantes?

tambien, para los potenciales donantes y para
los donantes

El mailing es transversal a las herramientas.
‘Ya sea leads que llega tu confirmacion o
automatizado que llega a tu correo con
frases como “Gracias por tu donacion” y si
abandonaste la donacion "Vuelve a donar™.
Dentro del mes, solemos enviar e-mails
direccionados por bases de datos, por
ejemplo, si solo ha donando una vez se
suele hacer mailing especifico para ello.
También ante emergencias se utiliza esta
herramienta

Al tener donantes y categorizados bajo donantes medios
v altos, tienen diferentes beneficios. Por ejemplo, en los
altos, puede tener un video de agradecimiento, una carta
y una foto. Antes le enviamos una carta real pero por la
pandemia, ellos o hacen y sus papas le toman foto. En el
caso de donantes medios v bajos, te llega la libreta de
notas de tu champs pero este tipo de mailing si es
masivo porque hay persanas que donan desde 5 soles,
pero si ponemos el nombre y apellido del donante y el
nombre del champs. De esta forma, el donante ve su
donacidn en un champs especifico

Mo, es mas masivo.

4gue tan importante es
que los donantes
reciban informacisn
antes que donen sobre
informacion que ellos
requieren o necesitan
saber para tomar una
decision?

para el apto de la donacion en si es un tema
importante que generar la concesion de la
persona, porque el peruano promedio es
desconfiado y que alguien se aparezca en tu
vida y que diga hola doname para algo, osea
a quien menos despertaria cierta duda, pero
para evitar eso y para decir esto___ desde el
momento que tu apareces, que tu conoces por
ejemplo de una OMG seguir dandoles basta
informacion nal

Extremadamente. El donante no te dona a ciegas,
primero ve la tematica y después van a plataformas en
redes no s que vayan a Instagram si no gue van a
Google y que la pagina sea amigable. En Instagram es
importante las piezas gue se sacan. Puedan tener
visibles los impactos, o que hace Peri Champs es hacer
un informe para saber cuanto se ha recaudado porque la
fransparencia es clave, &l afio pasado se recaudd 2.80
millones de ddlares y tenemaos un 11% que son
administrativos. Es importante que la informacion esté
aterrizada, varios donantes no leen todo solo los nimeros
grandes.

Si quieres que una persona haga la practica es
la informacion. Es necesario, también que
generen confianza & informacian.
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& De las visitas
realizadas a su pagina
web saben cuantas se

convierten en

donaciones o tienen
alguna herramienta que
pueda medir ello?

si claro de virtual, vistas .... el area de
negocios ellos son los que procesan los pagos
de las donaciones.. ellos saben gue personas
lo hicieron... Con que herramienta? Creo que
atravez de plataformas digitales para pago,
exactamente no se cual, pero ellos te dicen, si
sube un pago, cobro de tanto

El promedio de |a tasa de corversion es 3.5% a la
fecha hemos logrado

Respuesta
Este dltimo afio ha bgjado, dependiendo de
las campafias |a tasa de conversion puede
oscilar entre 2 o 6%, entre 2020 y 2021 la
tasa fue promedio en 4.5% ahora es de
2.5%

Si, claro. Es la tasa de conversian, se mide y varia
mucho, lo tenemaos en web que hacemos al finalizar el
mes ver cudntas personas visitaron la pagina y cuantas
finalmente donaron. A su vez, tenemos tanto a redes
sociales como campanias donde le den click al me gusta
sino los derivan a la web y tercero es &l mailing cuantos
lo han abierto y sumado como donantes . También
tenemos la tasa de retencion, puedo saber en qué
momento el donante se sumo. La tasa de cuantos
donantes se ha desafiliados y algo importante sucede en
ese momento, en el proceso de desafiliacion se pide
actualizar los datos con los cuales se le vuelve a
contactar dentro de minimo & meses

En las campanias utilizabamos mucho ese
canal. No sabiamos si una persona entro a la
pagina de donacién y se quedd viendo pero
dono o no dono.

Fidelizacion (comportamiento del consumidor y punto de contacto)

Cudl cree que es el
principal factor que
determina la donacion
en medios digitales?

Luego de haber completado todo este embudo
de gue te conozcan e ir nutriendo las
personas con informacion... () El
conocimiento y que le brinde seguridad y que
hay algo muy importante que la persona haga
esta especie de match con lo que tu dices,
que apoyen o que crean en las causas que tu
representes o tu defiendes.

Debe existir un viraje en que ya las personas donan
porgue son solidarias nadie cree que una nifia o nifio
crezea sin familia; sin embargo, de alli si lo pones
como un embudo, el trecho es grande y tienes
donde conseguir es un poco mas complicado y por
250 la leccion, los fundraiser digitales tienen que ir a
la donaciones través de los intangible como valores.
Pera, también debe virar a las personas por un
beneficio tangible, por ejemplo, lo de UNICEF, con
una donacion de 30 soles, entrada al sorteo de un
auto. Las personas si bien tienen la emocion de
ayudar, también podrian obtener un beneficio que
pueda ser palpable, creo que por alli van las nuevas
formas de recaudacion: pensar en rentabilizar la
solidaridad de las personas como valor neto

Cuando es lead generation, las personas no
tienen tan planteado donar pero las
teleoperadoras son las que lideran esa
parte de sensibilizacion pero alii el principal
factor es la emocion. Pero cuando es
conversion directa es el contenido si o si
porgue cuando ves el anuncio tienes que
hacer click, funciona mucho las imagenes,
€l mensaje y como llega a la persona.

El como difundimaos los numeros de impacto de lo que
estamos haciendo, cuando en enero publicamos a
cuantas familias ayudamos en el afio. Realmente, la tasa
ha sido la mas atta. Al es super importante que
podamos seguir compartiendo publicaciones potentes.

reo que va mas alla de los digital porque una
persona dona porque genera un vinculo con la
problematica y con la organizacion. Generar el
vinculo emocional entre el donante y la
organizacion-problemética, ese es el reto.

¢ De que manera
mantiene contactos con
sus donantes?

amailing

Alii no tengo mucha informacion porgue mi trabajo
esta enfocado a estrategias de fundraising. Pero, a
través del area al atencion de donante se tiene
contacto por lamadas y correos, también esta
puertas a abiertas en al que invitamos a los
donantes a participar en una de las aldeas para que
conozean la vida de nifios en la Aldea, y vean su
donacion convertida en ayuda

Por e-mailing y telefono.

Es como un subdrea de fidelizacion. Esta fidelizacion,
desde gue los captamos ya les mandamaos unas piezas
de bienvenida y agradecimiento, eso lo hacemaos manual
cuando se hace yapeo o transferencia, en cambio si dona
por la pagina lo hace el cormeo automatizado
Dependiendo de en qué categoria este, se hacen
acciones, por ejemplo, en los donantes altos se brinda un
espacio con su champ presencial o virtual y le enviamos
la libreta de notas, nosotros tenemos los canales por
teléfono y correo electronico. Al donante le tenemos que
responder en 1 dia, de esta manera el donante puede
volver a donar o aumeniar su donacion.

Con la base sdlida, en mi area no teniamos un
contacto directo. Pero, tal vez si habia. Mo
habia tanto esfuerzo por retenerlos.

cInforman mediante
algun medio a sus
donantes sobre su
confribucion? . Por
ejemplo e-mailing

Si claro, es importante que las personas vean
cuales son los resultados de la contribucion
economica que hacen.__.. como se gjecuta o
se gasta el dinero

e-mailing.

E-mailing

E-mailing y se hace diferencias segun la categoria del
donante

Era de manera general por redes sociales
como el resumen mensual mediante correo y
redes sociales, pero no a nivel de “tus 50 soles
impactaron a 4 nifios por un mes™. No
llegabamos a ese detalle.
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Figura K1: Entrevista a organizaciones sociales (Continuacion)

Pregunta

& Por qué considera que
los donantes guisieran
donar a su organizacion
que donar a otra
iniciativa?

Guco Averado nge Rodruez Paricarie 2

Aca es importante el tema no!, el tema con las
personas con la cual llego a ti, hay personas
por ejemplo hacen match con el tema de
educacion que nosotros difundimos y eso que
las personas identifiguen con lo que tu le
muestras, con o gue tu le comunicas, osea
es0 lo que creo que te da ese paso y hace
que tu concretes esa donacidn

Aldeas Infantiles esta posicionada como un lugar en
donde los nifios abandonados reciben casa en
entorno familiar eso para el imaginario de las
personas y esa idea es muy poderosa porque ves a
una QMG que no esta trabajando en un proyecto,
sino aldeas infantiles transforma la vida de nifios y
nifias en un entorno familiar, y para | peruano y
peruana no hay nada mas importante que la familia,
esa idea a nivel de valores. Lo real también es que
al donar a una organizacion como Aldeas Infanties
también puedes deducir impuesto, y nuestros
donantes estan en el sector formal, que pueden
utilizar el beneficio y es algo tangible para ellos, te
ayuda a tener una razén mas. Y bueno, también
esta el tema de evidencia a través de email
marketing, contenido y ahora estamos viendo el
tema de lo tangible y en beneficios como tipos de
descuentos para donantes. La idea es que nuestros
donantes cada vez puedan ver fortalecido el valor de
la solidaridad aterrizando a beneficios mas tangibles

Entrevistado

Respuesta

Tiene una reputacion de marca que le da
tranquilidad a la gente. Probablemente
conoce las actividades de |a organizacion y
sabe que |a causa es transparente que
realmente ese dinero se va a utilizar.

Porque el que dona lo minimo que quiere es.
que su dinera rinda frutos y unicef brinda
esa confianza.

Mosotros, asi que dones 5 soles, te llegara la libreta y el
nombre del nifio a diferencia de otras organizaciones que
solo entran a un pozo comain

La alimentacion es algo tan basico y con la
crisis alimentaria en la que millones de
personas no saben sivan a poder comer en el
dia gue es basico para todo y hasta inicio de
otras problematicas como educacion o anemia.
Ademas, se desperdician milones de alimentos
a diario y hay millones de personas que les
falta.

Inbound marketing

¢ Conoces la
metodalogia de Inbound
Marketing? ;Sabe los
beneficios de ella?

El Inbound marketing es captar a las Si.
personas, en otras palabras te conoces de ahi
tu las vas nutriendo con el contenido con la
informacion que le es relevante a ellos y hasta
generar no se si lamarlo vinculo que ya te
permita en la cual ya puedas proceder pedir
una donacion.

si, la usamos constantemente. Por la
estrategia digital, siempre el corazdn esta
basado en el contenido v lo que hace e
Inbound Marketing es trabajar las
estrategias a la interna para luego poder
salir hacia afuera y exteriorizar, constante
se revisa la data y los contenidos para los
emails, utilizando las métricas.

A grandes rasgos: que &l cliente sea atraido al
producto, no es disruptivo. Es tan llamativo que
2l mismo serd jalado hacia esa accion.

(Sila respuesta es
afirmativa) ¢De qué
manera la utilizan?

(...} es importante que este el inbound porgue
&l contenido yo creo que ahorita en el mundo
digital es lo mas importante, contenido
atractivo que las personas puedan recibir,
tienes que captarlos, delettarlos y todo lo
demas y toda esta parte que frae esta

5i, lo utilizamas en las campafias

estrategia que s un embudo no!

Es algo que lo usamas en todo momento

Me parece que ya lo veniamaos realizando sin saber que
se llamaba de esa forma.

Crea que las publicaciones y los baletines es
una forma de inbound marketing, a grandes
rasgos.
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ANEXO L: Transcripcion entrevista a MAO

Figura L1: Entrevista a MAO

Pregunta

Entrevistado

Respuesta

Presentacion del encargado(a)

¢ Podria presentarse? (nombre, estudios, experiencia,
especializacion, tiempo en la iniciativa)

Nathaly Vizarreta

Mi nombre es Nataly Vizarreta. Tengo 26 afios, estudie Ciencias de la Comunicacién en la
Universidad San Martin de Porres, soy licenciada y pertenezco al colegio de Periodismo del Peru

Octavio Ochoa

¢ Cuales son sus funciones? ; De qué se encarga?

Nathaly Vizarreta

Soy Social Media del pagina voluntariado de Municipalidad de Lima, alli se comparten todas las
iniciativas de la Municipalidad.

Octavio Ochoa

Encargado de voluntariado ayuda humanitaria de emergencia, en la iniciativa encragado operativo

¢Lainiciativa tendra continuidad?

Octavio Ochoa

Depende mucho de ideales politicos. Nosotros queremos que todo continte igual, ingresa un nuevo
gobernante y hace lo que quiere, por nosotros que la iniciativa contintie y que pasara a Gerencia de
Desarrollo Social, pero escapa de las manos. Realmente el tema, es tema del otro gobierno,
nosotros vamos a entregar toda la informacién pero corre por parte del otro gobernante.

Situa

cion general del area

Mi puesto esta dentro de la Gerencia de Participacion Vecinal y dentro de la Oficina Comunicaciones
como “Servicio de Asistencia a la Informacién de Periodismo” pero hago basicamente creacion de

¢ Qué fortalezas y debilidades considera que tiene?

RuALas Al ohjstve prnCIRATOa ATaA; Ml R contenido y mi funcion es hacer la difusion de las iniciativas del voluntariado. Las iniciativas del
veluntariado no estan tan difundidas, por lo que mi funcién es dar a conocerlas.
) Como fortaleza, tenemos un equipo profesional bastante capaz de armar proyectos que permitan
Nathaly Vizarreta difundir las acciones e iniciativas desde la Municipalidad de Lima. Las debilidades serian que los

presupuestos como activaciones o similares son limitados.

Octavio Ochoa

Como fortaleza, tenemos gran cantidad de aliados para las donaciones y tenemos un buen sistema
de comunicacion. El personal ayuda mucho, todos tenemos en cuenta lo que tenemos que hacer,
siempre vamos a sacar la cara por el programa, siempre que dicen algo de Manos a la Qlia, el
equipo se pone para sacar adelante. Mientras que como debilidades tenemos el tema logistico y
burocratico también porque hay muchos documentos por llenar y también las descoordinaciones son
un problema pero es manejable. Los mas grandes son el tema logistico y el tema documentario
burocratico.

¢ Tienen delimitada una estrategia de marketing
digital? ; Qué herramientas digitales utilizan?

Nathaly Vizarreta

No tenemos una estrategia netamente hecha. Los Community Manager son los que planteamos las
ideas y que son aprobadas por la coordinacién de comunicacion, no se tiene una estrategia
propiamente dicha.

Octavio Ochoa

Un cambio de imagen por medio de la gerencia y comunicacion, también es un poco atareados para
poder llevarla a otra gerencia. Estrella Espinoza es quien esta haciendo alianza estratégica, ella
presenta el programa y ve si desean BCP, Pacifico Seguros, Banco de la Nacién, entre otras.

Expliquen y comenten los resultados que han
obtenido.

Nathaly Vizarreta

A mi parecer se podria hacer mas si se arma una estrategia comunicacional pero con todos los
cambios de la Municipalidad, entonces, ha side un pocoe dificil pero se podria hacer mas para dar
mayor visibilidad a lo que se hace.
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Figura L1: Entrevista a MAO (Continuacion)

Pregunta

¢ Como ha cambiacdlo |a recaudacién de donaciones
desde el inicio de la iniciativa hasta ahora?

Entrevistado

Octavio Ochoa

Respuesta

Especificamente, a la recepcion de las donaciones. Antes del 2020, las donaciones eran mas
grandes por el estado de emergencia mas complicado. Durante el 2021, entro ENMSA, la
recaudacion se seguia haciendo por Fundacion Lima, salvo las asistencias alimentarias. Ahora, las
donaciones siguen presentes a menor medida, no han disminuido pero no hay tanto come en el
2020 porque las ollas comunes se estan cerrando o se estan formando comedores populares. Ahora
se ve otro tipo de donaciones como el PMA por una implementacion de cocinas, se ve una
diferencia de donacion.

¢ Cual es la importancia de contar con drea marketing
para lograr la recaudacion de fondos para su
organizacion?

Nathaly Vizarreta

Es sumamente importante, esta iniciativa se pensaba que seria sostenible, no solo este periodo si
no en el tiempo. Una estrategia de comunicaciones que indique y que haga ponerse “una mano al
corazon y otra al bolsillo” es sumamente importante donde las cosas han subido y la canasta es
sumamente cara, €s importante que la Municipalidad siga contribuyendo a las familias.

Octavio Ochoa

Bajo mi punto de vista, se necesitaria un area de marketing en la gerencia. El area de
comunicaciones si realiza su trabajo, pero se intenta dar ese paso en el tema comunicacional. Si
necesitaria para que la marca Manos a la Olla se dé a conocer.

Atraccion (canales de comunicacion digital/ conocimiento de marca/ marketing de contenidos)

¢ Tienen definido el perfil de los donantes a quienes
se dirigen?

Nathaly Vizarreta

Son empresas, no se trabaja con personas. Se requiere que sea constante, no solo que sea un
monto de 500 soles, si no que las empresas puedan ser por dias o0 semanas.

Desde que llegué a cambiado bastante, teniamos dos cuentas de banco y través de eso, la gente
denaba dinero o brindaba insumo pero luego, se quitd la donacién por dinere y netamente se ha
trabajado por empresas de instituciones para que “Adopten una Olla" y alli tendrian presupuesto de
dias de la cantidad de beneficiarios.

Octavio Ochoa

Netamente corporativo porque las personas prefieren donar en dinero, no se si una persona dona
bienes o servicios que son empresas, ONG y cualquier tipo de organizacién que quiera colaborar
con la iniciativa.

La donacion de donantes individuales se puede llevar a cabo pero cuando son cantidades grandes,
por ejemplo, que se tenga donaciones grandes como 5 toneladas de un alimento.

¢ Por qué se ha dado el cambio?

Octavio Ochoa

El cambio se da para tener mas transparencia de Fundacion Lima y la gerencia porque se encontro
mucha ineficiencia en el sistema por medio de la auditoria y se desed evitar eso por eso se decidio
cerrar ese tipo de recaudacion.

¢ Como se acercan a estos donantes?

Octavio Ochoa

Por medio de la coordinadora de alianzas, ellos compran los insumos o ellos van directamente. Ya
les dijimos que no estamos recibiendo dinero. Mantenemos contacto porque el tema es mediatico
porque ellos quieren apoyarlas, por ejemplo, Camino de Vida apoya todos los afios porque sabe que
son estas personas las que necesitan en estas fechas, el contacto se tiene porque se vuelven
amigos de ellos, se mantiene presente. Es mediatico y la ayuda nunca descansa y quieren estar
presentes en conjunto para apoyar.
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Pregunta

¢ Que beneficio reciben los donantes?

Figura L1: Entrevista a MAO (Continuacion)

Entrevistado

Octavio Ochoa

Respuesta

Ahora que estamos trabajando con empresas, se le entrega un certificado de donacién por la ayuda
por medio de Fundacién Lima

¢ Cuédles son los canales de difusion de la iniciativa

Contamos con una pagina de Instagram y Facebook pero no de la misma iniciativa sino de las

Manos a la Olla? ;Cual es el mas usado por ustedes? Nathaly Vicameta iniciativas del Voluntariado de la Gerencia
) Se conoce netamente desde las ollas comunes, pero las personas de a pie, no. No saben que existe
Nathaly Vizarreta todo una estrategia para que se vuelvan sostenibles. Justamente, estas semanas se planea equipar

¢ Cree que el publico limefio conoce sobre la iniciativa
Manos a la Olla? ;Cual cree que ha sido el alcance?

con utensilios, cocinas y tanques de aguas y se armo un plan comunicacional para esa entrega

Octavio Ochoa

No todo. Conoce, pero no todo. Cuando ingrese aqui, no sabia tampoco. Y cuando pregunte,
deberian de saber mas por redes sociales pero requiere mayor inversion.

¢ Tienen alguna forma de medir su alcance en

Nathaly Vi it
plataformas digitales? aihaly Vizarreta Son desde la misma pagina de Facebook o Instagram, los que arrojan.
; Cuentan con un plan de contenidos? Nathaly Vizarreta Contamos con un plan de contenido, todas las semanas se propone un parrilla de contenidos para
& : que la municipalidad de Lima, apruebe la parrilla y se arma grafica
. CUA ; f . Los post que mayor interaccion se ha tenido son la de convocatorias como Soy Agente de Cambio,
‘H_guglr .ia:t:rlat::s:ci’écri\?? contenidos (temas) que tiene Nathaly Vizarreta MuseARTE y Refuerza tu cole, por parte de Manos a la Olla, se ha tenido 1 o 2 videos que ha tenido
Y ) alcance.
¢ Cual es el formato (reel, video institucional, etc.) con Nathaly Vizarreta
mayor interaccion? Y Los videos en Facebook y reels en Instagram.
 Oua i maridn digi La informacién que buscan a cuantas personas se ha llegado, hasta el mes de abril se sacaba
g?:aen?:spsggfa:er::sguPIlg':at:lsgvdlgltaI LBl Nathaly Vizarreta graficas donde sacaban la data de a cuantas ollas llegaron, cuantas se beneficiaron, a cuantas
¢ Lpor que: familias se ayudaron. Eso me interesa mas.
gg&:gzlz::"el SEOQ o el SEM dentro de sus herramientas Nathaly Vizarreta
Lo que mas se promociona en la pagina son los voluntariados. Sobre Manos ala Olla, se

¢ Que es lo que mas promocionan en sus plataformas . promociona mas estadisticas, todas las semanas también sacamos notas de prensa donde detalla

2 Nathaly Vizarreta : ; b J
digitales? cuantas ollas se han apoyado, cuantas personas se han beneficiado, los distritos, eso es lo que mas

se frata de promocionar.

¢ Cuentan con indicadores en su area? Nathaly Vizarreta Son desde la misma pagina de Facebook o Instagram, los que arrojan.
¢ Cada cuanto tiempo actualiza su contenido en redes Nathaly Vizarreta

sociales?

Semanalmente se plantea nueva parrilla de contenidos. Los post son de 3 a 4 post diarios

Conversion (base de

datos de donantes / personalizacion)

¢ Cuentan con alguna base de datos de donantes?
ital vez los frecuentes?

Octavio Ochoa

No cuentas con base de datos de donantes, pero se tiene la base de datos de lo que se ha donado.
Y la Fundacién Lima, de hecho que si.

¢ Utilizan el e-mailing para crear contenido
personalizado para potenciales donantes?

Nathaly Vizarreta

Desde el érea de comunicaciones, no. Tal vez desde coordinacion.

Octavio Ochoa

Solo mediante correos electronicos.

140




Pregunta

¢ Qué tan importante es que los donantes reciban
informacién antes que donen sobre informacion que
ellos requieren o necesitan saber para tomar una
decision? (Por ejemplo: sobre la antecedentes de la
organizacion, formas de donacion, impacto,etc)

Figura L1: Entrevista a MAO (Continuacion)

Entrevistado

Nathaly Vizarreta

Respuesta

Las personas desean saber a dénde va su dinero y entiende la problematica, es importante saber
también el posible impacto de ella.

Cierre (frecuencia de donante individuales)

¢ De las visitas realizadas a su pagina web saben
cuantas se convierten en donaciones o tienen alguna
herramienta que pueda medir ello?

Octavio Ochoa

No, no contamos con ese dato de tasa de conversidn. Solo brindan esa informacion.

Fidelizacion (comportamiento del consumidor y punto de contacto)

¢ Cual cree que es el principal factor que determina la
donacién en medios digitales?

¢ De qué manera mantiene contactos con sus
donantes? ;Ha utilizado mensajes de agradecimiento
hacia ellos?

Octavio Ochoa

Al finalizar las donaciones se hacen informes de gestion de cuanto es el peso, la cantidad de
beneficiarios, todo eso se guarda y se tiene. Se lo enviamos antes para que ellos puedan tener esa
informacion para que ellos hagan la carta de intencion de donacién a Fundacion Lima.

¢Informan mediante algun medio a sus donantes
sobre su contribucion? . Por ejemplo e-mailing

Octavio Ochoa

Si, e-mailing.

¢Por qué considera que los donantes quisieran donar
a Manos a la Olla que donar a otra iniciativa?

Nathaly Vizarreta

Es una institucion que puede abarcar a las ollas comunes, tenemos la data de geolocalizacion de
ellas, la cantidad de beneficiarios y en situacion de vulnerabilidad.

Octavio Ochoa

Donaran por un tema mediatico y porque el tema es importante, es asistencia alimentaria y
seguridad alimentaria. Sin embargo, esta es para asegurar la alimentacion del dia a dia de las
personas, ya sea gratuito o cueste muy bajo precio

Inbound marketing

¢ Hacia que enfatiza sus acciones: atraer o fidelizar al
donante, o a ambos?

Octavio Ochoa

Ahora, fidelizar donantes porque ahora que trabaja por PMA pero queremos que se quede hasta la
gestion de este afio.

¢ Conoces la metodologia de Inbound Marketing?
i Sabe los beneficios de ella?

Nathaly Vizarreta

No.
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