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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo analizar la aplicacion de la
estrategia de Inbound Marketing como parte del marketing digital, en el proceso de captacion
de donantes de la empresa social peruana Recidar. Esta organizacion, que opera bajo un
modelo de economia circular basado en la revalorizaciébn de objetos de segunda mano,
enfrenta desafios relacionados con el abastecimiento constante de productos, debido a la
dependencia de donaciones. Este problema impacta directamente en su capacidad de
operacion y crecimiento, por lo que resulta clave fortalecer sus estrategias de atraccion de
donantes para asegurar su sostenibilidad y escalabilidad en el largo plazo.

La investigacién se estructura en tres partes. En primer lugar, se presenta el marco
tedrico que desarrolla conceptos clave como organizaciones sociales, captacion de fondos,
economia circular, marketing digital e Inbound Marketing. En segundo lugar, se analiza el
contexto en el que operan las empresas sociales que comercializan bienes reutilizables, con
énfasis en el caso de Recidar. Finalmente, se exponen los hallazgos relacionados con el uso
de la estrategia de Inbound Marketing en esta organizacion.

El estudio adopta un enfoque cualitativo, con un disefio descriptivo, adecuado para
abordar la aplicacién del Inbound Marketing en emprendimientos sociales.

Entre los principales resultados, se identific6 que Recidar aplica cuatro fases del
Inbound Marketing de manera consistente y contextualizada a su realidad organizacional.
Asimismo, se lograron identificar los principales motivadores que influyen en los donantes,
asi como indicadores positivos de conversién en sus campafas digitales. Estos hallazgos
permiten visibilizar el potencial del Inbound Marketing como una herramienta estratégica para
fortalecer la captacion de recursos en empresas sociales, con oportunidades concretas de

mejora en su implementacion.

Palabras clave: Inbound Marketing, empresas sociales, captacion de donantes,

marketing no lucrativo.
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INTRODUCCION

El trabajo de investigacion tiene como objetivo principal analizar la estrategia de
Inbound Marketing para la captacion de donantes en la empresa social peruana Recidar, una
organizacion certificada por B-Lab por su modelo de triple impacto: social, ambiental y
economico. Su labor se enmarca en los principios de la economia circular, promoviendo la
reutilizacion de bienes y extendiendo su ciclo de vida util en beneficio de poblaciones de bajos

ingresos.

El estudio se fundamenta en el enfoque del Inbound Marketing, una estrategia digital
orientada a atraer, convertir, cerrar y fidelizar a los potenciales donantes a través de contenido
relevante y personalizado. Asimismo, se consideran los motivadores de la donacién desde la
perspectiva de la teoria motivacional de los valores, que permite comprender qué factores

impulsan el compromiso de individuos y organizaciones con causas sociales.

El documento se estructura en cinco capitulos, cada uno articulado con una l6gica
secuencial. El primer capitulo aborda el planteamiento de la investigacion, en el cual se
presenta la formulacion del problema de investigacion, los objetivos generales y especificos,
asi como la justificacién, viabilidad y limitaciones del estudio. Este capitulo sienta las bases
conceptuales y practicas para el andlisis posterior de la estrategia de captacion de donantes

en Recidar.

En el segundo capitulo se desarrollan los principales conceptos relacionados con
empresas sociales, captacion de donantes marketing, marketing digital e Inbound Marketing.
Ademas, se incluye una revision de estudios empiricos previos que permiten contextualizar y

profundizar en el analisis tedrico.

En el tercer capitulo se analiza el contexto del mercado de segunda mano en el Pera
y se describe la estructura organizacional y operativa de Recidar. También se realiza un
andlisis interno y externo de Recidar para identificar los factores externos que influyen en su

modelo de negocio y estrategia de captacion.

En el cuarto capitulo se detallan el enfoque cualitativo utilizado, los criterios de
seleccién muestral, las técnicas de recoleccion de datos, la operacionalizacion de variables y

los principios éticos que guiaron la investigacion.

En el quinto capitulo se presentan los hallazgos en relacion con los objetivos
planteados. El andlisis se basa en entrevistas a donantes y al equipo de marketing y alianzas

de Recidar, complementadas con el estudio de reportes internos. Se evalda como las
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acciones de Inbound Marketing impactan en cada fase del embudo de conversiény en la

fidelizacién de los donantes.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se expone el problema de investigacion. Asimismo, se
detallan las preguntas y objetivos de la investigacion. Finalmente, se procede con la

justificacion, viabilidad y limitaciones del presente proyecto.

1. Problema empirico:

En la actualidad, muchas organizaciones sociales estan adoptando nuevos modelos
y estrategias con el fin de generar un impacto positivo en sus comunidades (Hoffman, 2018).
Una de sus prioridades es la lucha contra el cambio climatico, problema que requiere acciones
urgentes debido a sus implicancias en el mediano y largo plazo (Khatibi, Dedekorkut & Howes,
2021). En este contexto, una de las estrategias mas relevantes para mitigar la contaminacion
ambiental es la implementaciéon del modelo de economia circular, que promueve el uso
eficiente y sostenible de los recursos, especialmente de aquellos que son finitos (Cerda &
Khalilova, 2016). Aunque esta practica ha sido adoptada ampliamente en el ambito
empresarial, también ha cobrado relevancia en el sector social, a través de organizaciones

gue desarrollan modelos de negocio con propdésito social y ambiental.

Sin embargo, a pesar de su potencial impacto, los emprendimientos sociales enfrentan
multiples desafios, sobre todo en sus primeras etapas de desarrollo. Uno de los mas
importantes es la sostenibilidad financiera, ya que en la mayoria de estas organizaciones no
cuentan con ingresos recurrentes y dependen, en gran medida, de donaciones (Dart 2004;
Ko & Liu 2021). En los ultimos afios, la reduccion de estos recursos ha incrementado la
necesidad de diversificar sus fuentes de financiamiento y establecer alianzas estratégicas
gue aseguren su viabilidad operativa (Villanueva, 2022). Esto implica que, ademas de
procurar ingresos por ventas, las organizaciones sociales deben atraer y fidelizar a donantes

individuales y corporativos que contribuyan a su mision.

Frente a esta situacion, el entorno digital se presenta como una oportunidad
estratégica. Las empresas sociales deben no sélo adoptar herramientas tecnolédgicas
emergentes, sino también emplearlas de manera eficaz en &reas clave como la comunicacion
institucional y la captacién de recursos. En ese marco, el marketing digital se posiciona como
una herramienta clave para promocionar productos, servicios o causas a través de canales
digitales (Chaffey & Smith, 2022). Dentro del marketing digital se encuentra el Inbound
Marketing (IM), el cual busca atraer a los publicos mediante la creacién de contenido valioso
y personalizado que se difunde a través de medios digitales. Esta metodologia permite
construir relaciones a largo plazo basadas en la confianza y el compromiso del usuario

(Holden et al., 2021). A diferencia del Outbound Marketing, que interrumpe al consumidor con
3



mensajes unidireccionales, el Inbound Marketing se caracteriza por ser no invasivo, generar

valor desde el primer contacto y mejorar la experiencia del usuario (Rancati et al., 2015).

En Perq, diversos emprendimientos sociales estan empezando a adoptar esta
estrategia para captar donantes. Uno de ellos es Recidar, una empresa social certificada por
B-Lab, cuyo modelo de negocio se basa en la recoleccion, seleccion, reutilizacion y venta de
objetos de segunda mano, promoviendo la economia circular y el consumo responsable. Para
sostener sus operaciones, Recidar necesita abastecer su inventario de productos mediante
donaciones recurrentes. Este es uno de los principales desafios que enfrenta la organizacion.
Con el fin de mejorar su proceso de captacion de recursos, Recidar ha empezado a
implementar estrategias de Inbound Marketing adaptadas a su contexto. Actualmente,
desarrolla campanas de redes sociales y en su sitio web con el objetivo de visibilizar su
impacto social y ambiental, generar empatia con su causa y, en consecuencia, incrementar
el nimero de donantes. Estas acciones han empezado a generar resultados, como el
aumento de interacciones y alianzas con instituciones como el Museo del Arte de Lima, Izipay,

Indra, Interseguros, Farmacia Universal, Mi Banco, Wong entre otras (Recidar, 2024).

En este contexto, resulta necesario comprender como Recidar esta aplicando el
Inbound Marketing en sus distintas fases y como esta estrategia contribuye a la captacion de
donantes. Este analisis es relevante para evaluar su efectividad en el caso especifico de
Recidar, asi como para aportar al conocimiento aplicado sobre la sostenibilidad de las
empresas sociales en contextos similares. A partir de la revision de la literatura realizada, se
identificd que existen numerosos estudios sobre Inbound Marketing en empresas con fines
lucrativos, orientadas principalmente a la maximizacion de beneficios. Sin embargo, hay una
escasa produccion académica sobre su aplicacion en el sector social, y alin menos empresas
sociales o empresas B. En general, la mayoria de las investigaciones sobre marketing en
organizaciones sin fines de lucro se enfocan en el marketing social como herramienta de
sensibilizacién, sin abordar en profundidad el uso del Inbound Marketing para la captacion de

recursos.

Asimismo, dado el dinamismo del entorno digital y la constante aparicién de nuevas
plataformas y algoritmos, alin no existe consenso sobre el uso 6ptimo de estas herramientas
en organizaciones sociales (Martin & Schlereth, 2023). Si bien algunos estudios han
explorado el financiamiento colectivo y el uso de plataformas especificas, la aplicacion integral
del Inbound Marketing en empresas sociales contintia siendo un terreno poco explorado. Por
tanto, se plantea la necesidad de investigar como el Inbound Marketing puede contribuir
estratégicamente a la captacion de donantes en una empresa social como Recidar,

identificando sus buenas practicas, retos y oportunidades de mejora. Esta investigacién busca
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aportar al disefio de estrategias mas efectivas y sostenibles para los emprendimientos

sociales que operan en contextos similares.
2. Pregunta de investigacion:
2.1. Preguntageneral

¢De qué manera la estrategia de Inbound Marketing esta siendo gestionada por
Recidar en su proceso de captacion de donantes?

2.2. Preguntas especificas

e ;Cbmo se desarrollan las fases de Inbound Marketing en Recidar actualmente?

e /Cudles son los valores motivacionales, que influyen en los donantes de Recidar
a participar en el proceso de donacién?

e /;Cudles son actualmente los resultados de conversion de las fases de Inbound
Marketing utilizadas por Recidar para captar donantes?

3. Objetivos de investigacion:
3.1. Objetivo general:

Analizar la gestidn de la estrategia de Inbound Marketing en Recidar en relacion con
Su proceso de captacion de donantes.

3.2. Objetivos especificos:

e Describir las fases de Inbound Marketing empleadas por Recidar actualmente

e |dentificar los valores motivacionales, que influyen en los donantes de Recidar a
participar en el proceso de donacion

e Identificar los resultados de conversion de las fases de Inbound Marketing

utilizadas por Recidar para captar donantes

4. Justificacion

La presente investigacion aborda un problema central en las empresas sociales: la
captacion de donantes como mecanismo clave para su sostenibilidad. El estudio se enfoca

en Recidar, una empresa social peruana dedicada a la comercializacion de objetos de
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segunda mano, cuya operacion depende en gran medida del apoyo econdmico voluntario de
individuos y entidades. EIl objetivo principal es analizar como estrategias de gestion digital,
especificamente el Inbound Marketing (IM), pueden optimizar el proceso de captacion de

donantes y contribuir al crecimiento y continuidad de organizaciones con fines sociales.

A diferencia de las empresas con fines de lucro, donde el marketing tradicional y digital
ha sido ampliamente estudiado por su impacto en la narrativa de marca y la estrategia
organizacional (Kotler & Keller, 2019), el uso del marketing en empresas sociales ha recibido
menor atencion académica. En particular, la aplicacion del Inbound Marketing en el &mbito
del fundraising representa un campo aun poco explorado, pese a su potencial para fortalecer
el vinculo con los donantes y mejorar la sostenibilidad financiera de estas entidades. Este
vacio en la literatura ofrece una oportunidad para contribuir al desarrollo teérico y practico en

el campo del marketing social.

La investigacion se propone analizar como el IM puede emplearse para atraer y
fidelizar donantes en organizaciones sociales como Recidar, especialmente en aquellas
vinculadas a la economia circular. Asi, ademas de ampliar el conocimiento académico sobre
marketing digital aplicado al tercer sector, se busca ofrecer recomendaciones practicas para
organizaciones que enfrentan desafios similares. En cuanto al aporte en empresas de
segunda mano, como Recidar, las ventas de este tipo de industrias presentan dinamicas
particulares que deben ser consideradas al disefiar estrategias de marketing social a través
de medios digitales, especialmente aquellas orientadas a la captacion de donantes. Este
estudio profundizara en estas caracteristicas y su impacto en el marketing social aplicado,
proporcionando una comprension mas detallada de los desafios y oportunidades que

enfrentan las empresas sociales en este sector.

Desde un enfoque social y ambiental, este andlisis permite visibilizar las acciones de
Recidar como empresa promotora de la economia circular, lo cual puede servir de referencia
para otros emprendimientos sociales en el Perd. Asimismo, la investigacion contribuye al
fortalecimiento de modelos de negocio que promueven la reduccion de residuos y el acceso
equitativo a bienes reutilizables, beneficiando a poblaciones en situacion de vulnerabilidad.
Finalmente, esta tesis se alinea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
especificamente con el ODS 11y el ODS 13. El primero, relacionado con la construccion de
ciudades inclusivas, seguras y sostenibles, se refleja en la labor de Recidar al reducir residuos
urbanos y ofrecer productos accesibles a poblaciones de bajos ingresos. El segundo,
centrado en la accion por el clima, se vincula con la prolongacién del ciclo de vida de

productos a través de la economia circular, contribuyendo a mitigar el impacto ambiental.



5. Viabilidad, limitaciones y alcance de la Investigacion

La viabilidad de esta investigacion se fundamenta en la disponibilidad de bases de
datos relacionadas con el Inbound Marketing, el marketing social y captacion de donantes en
organizaciones sociales. Aunque hay escasas fuentes que abordan estos temas juntos,
existen estudios relevantes que los abordan por separado. Se espera que este tema sea
relevante, ya que las donaciones son cruciales para la supervivencia y crecimiento de las

organizaciones sociales y su capacidad de seguir contribuyendo al bienestar comunitario.

La investigacion cuenta con el respaldo de los representantes de Recidar y su equipo,
quienes estan dispuestos a colaborar en la recoleccion de informacién pertinente, sujeto a la
disponibilidad de los colaboradores y factores externos que puedan afectar esta colaboracion.
Sin embargo, el acceso a los donantes del sector empresarial podria representar un desafio
para obtener informacion relevante, pues para ello se necesita acceder a la base de datos de
los actuales donantes, lo que por términos de confidencialidad podria ser un obstaculo,
mientras que los donantes individuales podrian ser mas accesibles, ya que el proceso que

tiene una persona natural para donar es de forma mas simplificada.

En cuanto a las limitaciones, la disposicion, predisposicion e intereses de los autores
en temas relacionados con el marketing digital, la gestion empresarial y social pueden
enriguecer significativamente los resultados de la investigacion. Factores como el tiempo y la
economia pueden representar limitaciones en esta investigacion para la recoleccion de
informacion, en el caso de que los entrevistados no puedan conectarse a las reuniones
virtuales o haya algun imprevisto, en esos casos se va a optar por acordar una reunion
presencial, lo que significa una organizacion interna entre los integrantes del grupo para ir al
lugar de la entrevista, implicando un costo econdmico para llegar a aquellos lugares, dada la

disposicién de abordar cualquier eventualidad que pueda surgir.

Por ultimo, en cuanto al alcance de la investigacion, se abordara a los grupos
muestrales de donantes “familias” y “empresas” para conocer las motivaciones propias que
tiene cada grupo durante el proceso donacion. Asimismo, se abordara a los integrantes del
equipo de marketing y alianzas para conocer de manera interna los objetivos que tiene el
equipo de Recidar, asi como el funcionamiento y desempefio de la estrategia actual empleada

con relacién al IM. La investigacion se llevara a cabo en Lima, Pera.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este capitulo, se abordara la conceptualizacion del marketing social digital a partir
de distintos enfoques, resaltando la importancia del Inbound Marketing y vinculandolo a las
empresas sociales. Se hara especial énfasis en como el marketing en organizaciones sociales
ha revolucionado la forma en que las organizaciones se comunican con su publico,
alcanzando mayor visibilidad, recaudacion de donaciones, financiamiento y la formacién de

comunidades.
1. Definicién, caracteristicas y desafios de empresas sociales
1.1. Definicion de empresas sociales

Las empresas sociales (ES) forman parte de las Organizaciones de la Sociedad Civil
(OSC) y se distinguen por su naturaleza no lucrativa y su orientacion al bienestar social y
comunitario (Serrano et al., 2011). A diferencia de las empresas tradicionales, su finalidad
principal no es la generacion de utilidades, sino la creacion de valor social. En consecuencia,
una empresa convencional no puede transformarse en una empresa social sin redefinir por
completo su propésito y razén de ser (Serrano et al., 2011). Las empresas sociales, empresas
mixtas, empresas B o emprendimientos sociales en su etapa temprana de vida, pueden ser
comprendidas como empresas que generan un valor mixto: valor social y valor econémico al
mismo tiempo (Diaz-Foncea et al., 2012). En ese sentido, dichas organizaciones no solo
aspiran a alcanzar la rentabilidad, sino que también buscan generar un impacto positivo en la
sociedad, destinando una parte de sus excedentes a fines sociales. Adicionalmente, se puede
entender a las empresas sociales como “organizaciones que buscan soluciones comerciales
para los problemas sociales” (Thompson et al., 2006, p. 362). Asi, las caracteristicas de una

empresa en palabras de Thompson (2006), son las siguientes:

I) Tienen un fin social. 1) Los activos y la riqueza se utilizan para crear beneficios para
la comunidad. Lo persiguen con (al menos en parte) el comercio en un mercado. Il1)
Los beneficios y excedentes no se distribuyen entre los accionistas, como ocurre en
una empresa con animo de lucro. 1V) Los “miembros” o empleados tienen algun papel
en la toma de decisiones y/o el gobierno. V) Se considera que la empresa es
responsable tanto ante sus miembros como ante una comunidad mas amplia. VI)
Existe un paradigma de resultado doble o triple. El supuesto es que las empresas
sociales mas efectivas demuestran retornos financieros y sociales saludables, en

lugar de altos retornos en una y bajos en la otra (p. 368).



La Unién Europea (2014) afirma que el objetivo prioritario de estas empresas es
maximizar el impacto social, por encima de la rentabilidad para accionistas. Son gestionadas
con criterios de innovacion, transparencia y responsabilidad. En esta linea, BBVA (s.f.) y
MicroBank (2023) sostienen que la mision social debe estar incorporada en el nucleo del
modelo de negocio, no como una accion filantrépica secundaria, sino como parte integral de
la operacion diaria. Desde otra perspectiva, Kunan y Ucsur (2019) definen a los
emprendimientos sociales como negocios cuya mision social o ambiental prevalece frente al
lucro. Este enfoque intermedio permite equilibrar sostenibilidad econémica e impacto social,
diferenciandolos tanto de las empresas con fines de lucro como de las organizaciones sin

fines de lucro.
1.2. Caracteristicas de las empresas sociales

Las empresas sociales, también denominadas emprendimientos sociales, operan bajo
una logica similar a la de un emprendimiento comercial. Sin embargo, presentan diferencias
en cuanto a su concepcion desde el momento de su creacion. En ese sentido, los
emprendimientos sociales identifican oportunidades para desarrollar ideas innovadoras que,
en muchos casos, pueden pasar inadvertidas para los emprendedores tradicionales

enfocados en el lucro (Guzman & Trujillo, 2008).

Segun Caballero et al. (2013), quienes impulsan este tipo de iniciativas presentan
caracteristicas distintivas: una vision orientada al cambio social, compromiso con la
sostenibilidad, habilidades interpersonales, capacidad de innovacion y competencia para
generar retornos financieros. Estas cualidades permiten combinar objetivos sociales con
estrategias empresariales, posicionando a las empresas sociales en un punto intermedio

entre la filantropia y el comercio.

En términos organizacionales, estas empresas suelen alinear su mision con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), contribuyendo desde su actividad a metas como
la reduccion de la pobreza, el acceso a educacion o la sostenibilidad ambiental. Su capacidad
de innovacién y adaptacion les permite disefiar bienes o servicios directamente vinculados

con estos objetivos (Kunan, 2019).
1.3. Estrategias de financiamiento

Las empresas sociales enfrentan el reto de ser financieramente sostenibles mientras
persiguen una misién social. Para lograrlo, combinan ingresos comerciales con fuentes

tradicionales de financiamiento, como donaciones y subvenciones (Battilana & Lee, 2014).



A continuacion, se presentan las principales fuentes de financiamiento:

a) Donaciones individuales: Representan una de las fuentes més tradicionales y
consistentes de ingresos para organizaciones sociales. Estas pueden realizarse de manera
puntual o recurrente. Para garantizar la continuidad, es fundamental cultivar una relacién
cercana con los donantes, a través de mecanismos de retroalimentacion, reconocimiento y

comunicacion del impacto (Tempel, Seiler & Burlingame, 2016).

b) Eventos de recaudacién: Los eventos como cenas benéficas, subastas, conciertos
y carreras solidarias no solo permiten recaudar fondos, sino también aumentar la visibilidad
de la organizacion y atraer a nuevos colaboradores. Estos eventos pueden adaptarse al
formato presencial, hibrido o virtual, dependiendo de las capacidades tecnolégicas y del

contexto social (Bray, 2016).

0 Alianzas con empresas: Las colaboraciones con el sector privado pueden incluir
donaciones directas, campafias de causa social, voluntariado corporativo o estrategias de
responsabilidad social empresarial (RSE). Este tipo de alianzas permite a las organizaciones
acceder a recursos financieros y no financieros, y al mismo tiempo legitimar su accionar ante

la opinion publica (Austin & Seitanidi, 2012).

d Subvenciones y fondos publicos o multilaterales: Muchas organizaciones sociales
acceden a fondos de organismos estatales o internacionales mediante proyectos que deben
responder a objetivos de desarrollo o sostenibilidad. Si bien estos recursos pueden ser
significativos, su obtencion suele implicar procesos administrativos complejos y una fuerte

competencia (Anheier, 2014).

e Crowdfunding: El crowdfunding, también denominado financiacién colectiva,
constituye un mecanismo de financiamiento en linea que permite obtener recursos
economicos sin la intervencion de entidades financieras tradicionales, como los bancos. Este
modelo se sustenta en las contribuciones voluntarias de usuarios, cuyas motivaciones pueden
estar vinculadas al altruismo o al interés por recibir una recompensa asociada al proyecto

apoyado (Alonso, 2025).

f) Programas de membresia y patrocinio: Las organizaciones pueden ofrecer
beneficios simbdlicos o funcionales a cambio de una membresia mensual o anual. Este
enfoque permite generar ingresos predecibles y fortalecer el sentido de pertenencia de los
donantes (Sargeant & Shang, 2017).
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2. Captacion de donantes

En este apartado se aborda el proceso mediante el cual las organizaciones sociales
obtienen recursos para su funcionamiento. Se inicia con la conceptualizacion de estas
organizaciones, para luego profundizar en los enfoques tedricos sobre la captacion de
donaciones. Posteriormente, se describen los perfiles de los donantes, los procesos de
captacion, los factores que influyen en la decision de donar y los valores motivacionales que

los impulsan, complementandose con los métodos estratégicos empleados en dicho proceso.
2.1. Definicion y perfiles de los donantes

De acuerdo a Pérez (2004), un donante se puede definir como la persona que busca
ofrecer un valor para terceros, su comunidad y beneficio propio. Estos donantes pueden ser
segmentados por diversas variables como ser persona juridica, periodicidad de las

donaciones, actitudes, valores y motivaciones (Pérez, 2004) (ver tabla 1).

Tabla 1: Perfiles de los donantes

Perfil de donante Detalle

Frecuencia de la donacién Se encuentra segmentado por donador frecuente, regular y
esporadico. Primero, el donador frecuente puede incluir los
registros en su contabilidad. Segundo, el donador regular
percibe a las donaciones como una estrategia de imagen
empresarial. Por ultimo, el donador esporadico puede ser
influido por algun estimulo externo.

Tipo de donacién Hay dos tipos de donacion, donacion en especie y donacion en
dinero. El primero se refiere al donante que efectlla sus
donaciones en especie, ya que no confian en hacerlo
monetariamente. El segundo es el donante quien prefiere donar
dinero.

Segun grado de implicacién Hay donantes con alto, mediano y nulo grado de implicacion. El
donante con alto y mediano grado de implicacién dona de
manera regular, mientras que el donante con nulo grado lo hace
de manera esporadica.

Clasificacion de donantes Se han identificado cuatro caracteristicas del donante de
acuerdo con sus intereses y motivaciones. El donante racional
es quien prioriza su beneficio propio o el de su empresa. El
donante emocional es quien se deja influir por los problemas
gue pueden influir a su comunidad. El donante emocional-
racional se deja influir en sus emociones, sin embargo, también
realiza una evaluacion para su eleccion en la organizacion a la
cual va a donar. El donante racional-emocional busca mejorar
su imagen al momento de donar.

Adaptado de Pérez (2004)
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2.2. Definicion de captacion de donantes

La captacion de donantes se define como el proceso mediante el cual las
organizaciones del tercer sector construyen y fortalecen relaciones sélidas con sus publicos
de interés. Este proceso implica establecer vinculos significativos tanto con los donantes
actuales como con los potenciales, mediante estrategias y actividades que generen valor y

fomenten la conexién con la causa.

Segun Bell (2013), esta relacion se fundamenta en el conocimiento, la empatia y la
confianza, lo cual permite desarrollar una comunidad comprometida y sostenible. En ese
sentido, la captacion de donantes puede entenderse como un proceso estratégico orientado
a ofrecer propuestas de valor que resuenen con los intereses y motivaciones del publico

objetivo.
2.3. Fases de captaciéon de donantes

Dado que el financiamiento es fundamental para el sostenimiento de las
organizaciones sin fines de lucro (OSFL), existen modelos que orientan el proceso de
captacion de donantes. Burkardt (2005) propone una planificacion estructurada del
fundraising, que comprende seis fases clave, dentro de las cuales la captacion de donantes

corresponde a la quinta etapa.

Este modelo enfatiza que el fundraising debe ser concebido como un proceso de largo

plazo con planificacién estratégica:

La primera se refiere a un analisis situacional de la empresa para determinar si la
organizacion esta lista para hacer fundraising; la segunda se refiere a establecer la mision de
la organizacion, la cual debe reflejar la filosofia y valores de los miembros; en tercer lugar, se
busca al posible donante idéneo e interesado en el trabajo de la organizacion social; en la
cuarta fase se establecen los métodos de comunicacion para llegar a los donantes; la quinta
fase consiste en retener a los donantes y conseguir nuevos donantes; en la Ultima fase, se
evalua el proceso de fundraising mediante la medicién de logros, problemas y aspectos de
mejora (Burkardt, 2005).

Por otro lado, Pérez (2004) plantea un enfoque comunicacional centrado en el proceso
de donacién del donante. Este modelo consta de cinco etapas secuenciales que detallan el

proceso de interaccion con los donantes.
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Tabla 2: Fases de captacion de donantes

Fase Descripcion

Fase 1: Pre-

acercamiento

Identificaciébn y mapeo de donantes potenciales. Se transmite una
impresién indirecta significativa. Se recopila informacion clave del
donante (nombre, edad, ingresos, historial, etc.). La duracion

estimada es de 1 a 4 semanas.

Fase 2: Acercamiento

Envio de un documento con informacion detallada sobre Ila
organizacion, esquemas de donacién, constancias y recibos
deducibles de impuestos. La duracion estimada es de 1 a 3

semanas.

Fase 3: Donativo

Es accién misma de donar, en el cual, la organizacion debe estar
preparada para proporcionar los comprobantes fiscales y cualquier
documentacion requerida por el donante, garantizando un proceso

transparente que inspire confianza y credibilidad

Fase 4: Seguimiento

Entrega de reportes de impacto y carta de agradecimiento dentro de
las 48 horas. Se destaca el valor de la donacién y se refuerza el

sentido de pertenencia del donante. Se incluye informacion relevante.

Fase 5: Construccion

de relaciones

Fomento de un compromiso sostenido mediante participacion activa.
Se adapta la propuesta de valor a las motivaciones del donante paral

convertirlo en contribuyente recurrente.

Adaptado de Pérez (2004)

2.4 Factores que influyen en la decision de donar

La literatura sobre los factores que influyen en la decision de donar ha sido limitada,

especialmente fuera del @&mbito de la salud. No obstante, en el contexto del marketing social,

el estudio realizado por Pérez (2004) identifica algunos elementos clave que merecen

destacarse. La participacion de los benefactores en los programas de donacion se

correlaciona con la cantidad y frecuencia de sus aportes. Segun Pérez (2004), se observa

gue una mayor inversion conduce a una mayor participacion, particularmente entre los

donantes habituales, también los aspectos demograficos y psicograficos, como la edad, nivel

educativo, estado civil e ingresos, tienen impacto en el nivel de compromiso de los donantes.
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Es comun que los donantes anticipen algun tipo de reciprocidad por sus donaciones.
La devocion religiosa y la asistencia regular a los servicios religiosos también tienen un efecto
en el nivel de compromiso, desde una perspectiva psicogréfica, las personalidades
extrovertidas y democréticas tienden a mostrar una mayor participacion, al igual que aquellos
con motivacion intrinseca. Asimismo, la actitud del donante desempefia un papel
fundamental. En particular, su comprension del problema social abordado por la organizacion
y los beneficios que esta genera influye directamente en su nivel de implicacién. Aquellos
donantes que han modificado su comportamiento como resultado de su interaccién con la

organizacion pueden convertirse en defensores activos de sus programas (Pérez, 2004).

2.5 Nivel de compromiso del donador

Pérez (2004) clasifica el nivel de compromiso del donante en cuatro categorias: alto,
medio, bajo y nulo, segun su grado de vinculacion con los programas sociales desarrollados
por las organizaciones sin fines de lucro (OSFL). Los donantes con compromiso alto o medio
realizan contribuciones frecuentes y regulares, estan interesados en los programas de la
organizacion y conocen las probleméticas sociales que estos abordan. Por otro lado, los
donantes con bajo compromiso realizan donaciones esporadicas y poseen un conocimiento
parcial sobre los programas. Finalmente, los donantes con compromiso nulo contribuyen de
manera eventual y en eventos especificos, sin demostrar interés en involucrarse ni en conocer

a fondo la problemaética social.

De manera complementaria, Burkardt (2005) propone la Pirdmide de Flanagan como
un modelo para clasificar a los donantes en funcién de su grado de fidelidad hacia una
organizacion social. Esta piramide estructura a los donantes jerarquicamente: en la cuspide
se ubican los donantes mas comprometidos, mientras que en la base se encuentran aquellos
con menor grado de relacion. Este modelo subraya la importancia de las estrategias
relacionales a largo plazo para fomentar la fidelizacion del donante. En cuanto a la
contribucién econdmica, la piramide establece un recorrido ascendente desde los publicos
gue muestran un interés inicial en los programas sociales hasta los grandes donantes y
benefactores corporativos que mantienen una identificacién sélida con la organizacion.
Finalmente, en la cima de la pirdmide se encuentra el “legado”, que representa el aporte

acumulado de los donantes a lo largo del tiempo (Burkardt, 2005).

2.6 Teoria motivacional de valores

Los donantes pueden ser categorizados de acuerdo a los motivos que los impulsen a
realizar las acciones caritativas. Se han realizado diversos estudios para entender el
comportamiento natural del ser humano. Una teoria es la de Schwartz (1994) que resume en
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una estructura circular el conjunto gradual de diez valores divididos en grupos de

motivaciones (ver Anexo G).

El psicologo social Schwartz (1994) desarroll6 la teoria de los “tipos motivacionales
de valores”, que se entienden como principios que guian la vida y el comportamiento de las
personas. Segun este autor, estos principios estan fuertemente influenciados por las
emociones que generan. De esta manera, Schwartz argumenta que los valores surgen
cuando las personas transforman sus necesidades basicas en principios mas elevados. El
clasifica los valores en tres categorias principales: necesidades bioldgicas, requisitos para la
interaccion social efectiva y condiciones necesarias para la supervivencia y el adecuado
funcionamiento de los grupos (Schwartz, 1994). Adicionalmente, en palabras del mismo autor

explica lo que se entiende por valores:
1 Los valores son creencias sobre la importancia de metas deseables.
2 Cuando se activan, los valores provocan emociones.
3. Los valores son objetivos basicos que se aplican en situaciones especificas.

4. Los valores motivan, consciente o inconscientemente, el comportamiento, la

percepcion y las actitudes.

5 Los efectos de los valores ocurren a través de un proceso de compensaciones

entre los valores relevantes.
6. Los valores sirven como estandares para evaluar acciones, personas y eventos.

7. Los valores se ordenan por importancia en un sistema jerarquico relativamente
duradero. (Schwartz, 2016, p. 1006)

Se definen los valores que motivan a las personas a actuar de ciertas maneras, estos
son la seguridad, conformidad, tradicion, benevolencia, universalismo, autodireccion, entre
otros (ver Anexo H). Por ejemplo, el valor de la benevolencia impulsa a las personas a
preocuparse por los demdas, promoviendo relaciones armoénicas en sus comunidades
(Schwartz, 1994).

Como se puede observar en el Anexo H, la primera columna refiere a las definiciones
de los 10 tipos de valores planteados por el autor. En la segunda columna, se mencionan a
los ejemplos especificos a partir de esos valores. La tercera columna refiere al grupo de las

3 necesidades generales a las que pertenecen.
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2.7 Métodos de captacion de donantes en empresas sociales

La gestion de una organizacion social se basa en seleccionar métodos de financiacién
eficaces para asegurar los recursos necesarios (Sargeant & Shang, 2017). Cuando se
requiere un incremento en los fondos respecto al afio anterior, Ansoff (1968) propone cuatro
estrategias de crecimiento, organizadas en los siguientes cuadrantes: Penetracion de
mercado, Desarrollo de actividades, Desarrollo de mercado y Diversificacion. Cada estrategia
implica decisiones sobre qué actividades de captacion implementar y a qué publicos dirigirse
(Sargeant & Shang, 2017).

Penetracién de mercado: Es la estrategia de menor riesgo. Consiste en aumentar la
participacién en actividades de financiacion ya existentes dentro del publico actual. Por
ejemplo, fomentar el testado solidario entre donantes recurrentes o ampliar el respaldo

corporativo en la comunidad local (Sargeant & Shang, 2017).

Desarrollo de actividades: Busca introducir nuevas formas de captar fondos entre los
donantes actuales. Supone un mayor riesgo debido a la falta de experiencia en esas
actividades. Ejemplos incluyen la organizacién de eventos especiales, galas o la promocion

de donaciones planificadas (Sargeant & Shang, 2017).

Desarrollo de mercado: Se enfoca en captar nuevos segmentos de donantes
utilizando actividades de financiacion ya establecidas. Esto puede lograrse mediante
campafas de email marketing, marketing con causa o la expansién geografica y demografica

de la base de donantes (Sargeant & Shang, 2017).

Diversificacion: Representa la estrategia mas arriesgada, al combinar nuevas
actividades con nuevos publicos. Incluye iniciativas como programas de donaciones con
contrapartida, recaudacién en linea o eventos patrocinados (caminatas, maratones, etc.)
(Sargeant & Shang, 2017).

En la préctica, las organizaciones sociales suelen combinar varias de estas
estrategias para diversificar riesgos y maximizar resultados. La eleccion de cada actividad
debe basarse en un andlisis cuidadoso de sus beneficios y riesgos, considerando tanto la

experiencia institucional como el perfil del donante objetivo.

2.8 Modelos teéricos de la captacién de donantes
La captacion de donantes es una funcion estratégica esencial para la sostenibilidad
de las organizaciones sociales. Aunque la literatura académica sobre este tema en el contexto

especifico de las empresas sociales aun es limitada, se han desarrollado modelos teéricos
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relevantes que permiten comprender como estas organizaciones estructuran y optimizan sus

procesos de recaudacion de fondos.

Estos modelos ofrecen marcos conceptuales que vinculan los recursos disponibles,
las actividades desarrolladas y los impactos esperados, considerando tanto factores internos
como externos. A continuacién, se presentan dos enfoques representativos: el modelo de
financiacién propuesto por la Escuela de Negocios de Stanford, enfocado en grandes

donantes estratégicos, y el modelo légico de recaudacién planteado por Linnie Carter para

instituciones educativas comunitarias.

Tabla 3: Cuadro comparativo de modelos tedricos de captacion de donantes

Modelo
Tebrico
Big Bettor

Enfoque Principal

Este modelo parte del supuesto de que ciertos
problemas sociales complejos (enfermedades o
crisis ambientales) requieren soluciones
innovadoras con grandes inversiones. Las
organizaciones identifican a uno o pocos
donantes clave que comparten su mision y estan
dispuestos a asumir un rol significativo en la
solucion del problema

Ventajas

-Alta sostenibilidad financiera si
se fideliza al gran donante.
-Permite escalar proyectos de
gran impacto.

-Enfoque claro y orientado a
resultados.

Modelo Se trata de un modelo légico y progresivo que -Permite evaluacién y mejora
l6gico de vincula los recursos internos con los objetivos continua.

recaudacion | deseados. La captacion de donantes se concibe -Se adapta a organizaciones de
de fondos como parte de un sistema que puede ser diferente tamafio.

evaluado y mejorado mediante retroalimentacion.
Permite diagnosticar qué parte del proceso no
esta funcionando y optimizarlo

Adaptado de Foster et al. (2009) y Carter (2010).

-Fomenta la planificacién
estratégica.

3. Definicion, historiay tipos de marketing

En este apartado, se presentaran los principales conceptos del marketing social,
digital e Inbound Marketing, asi como la vinculacion entre ambos. Se empezara mencionando
cdmo ha evolucionado el marketing a lo largo de la historia y se explicara el uso del marketing

digital dentro de las organizaciones sociales.

3.1

El marketing, como concepto teorico y practico, ha ido adquiriendo diferentes

Evolucion del Marketing

enfoques. Desde los inicios de las empresas en la etapa post revolucion industrial, estas
vendian todo lo que se producia (Cousillas, 2018). Estas circunstancias hicieron que el
marketing aun no fuera tan relevante por la poca cantidad de oferta frente a la demanda. Sin
embargo, a raiz de la competitividad entre empresas, surge el marketing con un enfoque hacia

las necesidades de los clientes. Las primeras definiciones sisteméticas del marketing
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provienen de Kotler, quien lo define como un proceso de gestibn mediante el cual los
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través del intercambio de valor
(Kotler & Armstrong, 2012). Desde una perspectiva operativa, Rondén (2010) lo concibe como
la planificacion y ejecucion de acciones vinculadas al producto, precio, promocion y

distribucion para generar intercambios que cumplan los objetivos organizacionales.

A través del tiempo, el marketing asumio un rol mas estratégico, en el cual el foco de
atencion es el cliente, para quien se ofrecen productos o servicios de acuerdo con sus
necesidades y deseos (Cousillas, 2018). El principal objetivo de emplear las herramientas de
marketing en estos contextos era la maximizacion de utilidades (Kotler et al., 2017, p. 10). Sin
embargo, el marketing fue adaptandose a las necesidades de las organizaciones.
Actualmente, el marketing incorpora una dimension social que trasciende el beneficio
economico. Duque et al., (2024) sostiene que este enfoque busca influir en el comportamiento
de los publicos para promover cambios positivos en la sociedad, constituyéndose en una
herramienta clave para organizaciones cuyo objetivo no es el lucro, sino la transformacion
social. Este cambio paradigmatico permite que el marketing sea aplicado en organizaciones
sociales como instrumento de sensibilizacion, movilizacion y fidelizacién de publicos

estratégicos.

El marketing ha evolucionado desde el marketing 1.0 hasta el marketing 5.0 como se

observa en la siguiente tabla.

Tabla 4: Evolucién del marketing

Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Foco Producto Cliente Confianza Comercio Tecnologia
electronico
(OlJ[Sl(\/el Venta de Seleccionar Empresas con | Venta de Integrar
productos las impacto socialy | productos a tecnologia
necesidades medioambiental través  del para mejorar
de su positivo comercio la calidad de
publico omnicanal. vida.
Epoca Década de Década de Década de Década de Década de
1950 1960-1970 2000 2010 2020

Adaptado de Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021)
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3.2. Marketing social y marketing no lucrativo

El marketing social, segun Kotler & Zaltman (1971), se concibe como una herramienta
estratégica orientada a facilitar el cambio social, mediante la aplicacién de principios y
técnicas del marketing comercial. En sus perspectivas mas actuales, se plantea como un
proceso que permite crear, comunicar y entregar valor para promover cambios beneficiosos
tanto para el grupo objetivo como para la sociedad en general (Kotler & Lee, 2008). Asi, el
marketing social implica el desarrollo, ejecucion y evaluacion de programas disefiados para
influir en la adopcién voluntaria de ideas o comportamientos sociales, considerando variables

como producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de mercado.

Desde otra perspectiva, Andreasen (1994) plantea que el marketing social adapta las
estrategias del marketing comercial para influir en el comportamiento del publico objetivo,
priorizando el bienestar individual y colectivo por encima de los intereses de la organizacion.
En este sentido, gobiernos, organizaciones y personas lo emplean para abordar desafios
como la promocion de la salud, la conservacion ambiental o el desarrollo econémico (Evans
et al., 2024). Por otro lado, el marketing no lucrativo se enfoca en alcanzar los objetivos
organizacionales de las entidades sociales. A diferencia del marketing social, que busca un
cambio conductual en beneficio de la sociedad, el marketing no lucrativo aplica herramientas
del marketing para aumentar la eficiencia, sostenibilidad y competitividad de la organizacion
(Pérez, 2004). Este enfoque permite a las organizaciones sociales gestionar sus estrategias

hacia dos publicos clave: los beneficiarios de sus programas y los donantes.

Para ambos segmentos, se emplean las 7 P’s del marketing: producto, precio, plaza,
promocidn, procesos, personal y presentacion. Particularmente en el caso de los donantes,
la estrategia se orienta a construir una propuesta de valor social atractiva, apelando a
elementos como el impacto generado, la transparencia, la confianza y beneficios como la

exoneracion de impuestos (Pérez, 2004).

En suma, se puede entender la diferencia entre el marketing empleado por empresas
comerciales y el marketing empleado por organizaciones sociales. La principal diferencia
radica en que, mientras en el primer caso, se centra en resaltar el valor diferencial del
producto o servicio ofrecido para obtener ganancias economicas, en el segundo caso,
ademds incorporar algunos componentes del marketing comercial, se enfoca principalmente
en ofrecer programas sociales o ideas sociales que, a pesar de que pueden gozar de ventaja
frente a las empresas comerciales por la manera de comunicar y la flexibilidad que posee,

busca generar un impacto positivo en la sociedad y el medio ambiente.
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4. Surgimiento del marketing digital

El marketing digital surge como consecuencia del desarrollo acelerado del internet y
de las redes sociales, las cuales permitieron una comunicacién mas directa e interactiva entre
las organizaciones y los usuarios (Ortiz, 2022). Este nuevo entorno transformé el enfoque
tradicional del marketing, que ha debido adaptarse progresivamente a los avances
tecnolégicos. En la actualidad, se apoya en herramientas digitales como el internet para
alcanzar sus objetivos estratégicos, generando mayor eficiencia en la relacion con el
consumidor (ADEN, 2024). En este contexto, la red se ha consolidado como un canal
fundamental para desarrollar estrategias orientadas al reconocimiento de marca, generacion
de trafico web y atraccién de potenciales clientes. Asi, tanto las organizaciones publicas como
privadas han migrado de modelos tradicionales hacia entornos digitales, aprovechando la
capacidad de personalizacion y orientacion al consumidor que ofrecen estas plataformas
(ADEN, 2024).

4.1. Definicion y beneficios del marketing digital

Selman (2017) define el marketing digital como el conjunto de técnicas desarrolladas
en el mundo digital con el objetivo de convertir a los usuarios en clientes. Este tipo de
marketing ha transformado las estrategias promocionales, al permitir maximizar la visibilidad
de proyectos a través de la web y las redes sociales (Viteri-Luque et al., 2018). Asimismo, es
importante resaltar que el marketing digital es un conjunto de estrategias para impulsar a las
empresas por medio de canales digitales, ofreciéndoles a los usuarios experiencias y

contenidos personalizados (HubSpot, 2023).

Entre sus principales beneficios destacan la capacidad de medicién en tiempo real, la
posibilidad de realizar ajustes estratégicos inmediatos, su alta rentabilidad y la segmentacion
precisa del publico objetivo o buyer persona (Vercheval, 2022). Ademas, permite expandir el
alcance comercial de manera global y fomentar la participacion activa del usuario, lo que
favorece especialmente a las medianas empresas al ofrecer resultados medibles en el corto
plazo (Mendoza et al., 2018; Rodriguez et al., 2015). Finalmente, su potencial competitivo
permite que pequefias, medianas y grandes empresas operen en condiciones similares
dentro del entorno digital (ADEX, 2023).

4.1.1. Marketing digital en organizaciones sociales

El marketing digital, entendido como el conjunto de estrategias desarrolladas en
entornos digitales para promocionar productos y servicios, adquiere un enfoque particular en

el ambito de las organizaciones sociales. A diferencia del sector comercial, donde el
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marketing digital se dirige principalmente a consumidores, en las organizaciones sociales su
objetivo central es captar y fidelizar a donantes, promover causas sociales y fortalecer el
vinculo con sus publicos estratégicos (Harken et al., 2024). Estas organizaciones pueden
aprovechar herramientas digitales para segmentar estratégicamente a su audiencia y
aumentar la viabilidad de sus programas sociales (Dongee, 2024). Entre las estrategias mas
efectivas destaca el uso del crowdfunding, que consiste en recaudar fondos mediante
pequefias contribuciones individuales a través de plataformas en linea. Esta técnica resulta
especialmente (til para organizaciones en fases iniciales o que buscan financiar proyectos
especificos (Scholz, 2015; Bottiglia & Pichler, 2016).

Otra herramienta ampliamente utilizada es el Marketing de contenidos, que permite
generar cercania con el publico objetivo mediante la creacion y difusibn de mensajes
alineados con la misién de la organizacion. Por ejemplo, Rabadan et al. (2024) afirman que
una adecuada seleccion del contenido en redes sociales 0 paginas web puede fortalecer el
engagement. Un caso representativo es el de WWF, que utiliza fotografias de animales en

peligro de extincion para sensibilizar a su audiencia y reforzar su causa (WWF, 2024).

Asimismao, el storytelling constituye una estrategia clave, ya que apela a las emociones
a través de relatos que transmiten el propdésito de los programas sociales, generando
confianza, sentido de pertenencia e implicacién con la causa (Bassano et al., 2019). La Cruz
Roja Espafiola, por ejemplo, utiliza esta técnica para compartir experiencias reales de
beneficiarios y voluntarios, complementadas con imagenes impactantes y contenido

informativo accesible a través de su sitio web y blog institucional (Cruz Roja, s.f.).

Por otro lado, el Email Marketing se mantiene como una herramienta digital altamente
eficaz para captar fondos. Segun Harken et al. (2024), a pesar de ser uno de los medios mas
antiguos del marketing digital, continda siendo el que mayor retorno de inversion genera en
organizaciones sociales, gracias a su bajo costo y a su capacidad de personalizacion y

seguimiento.

El email-marketing dirigido a donantes persigue tres objetivos principales. Primero, en
la dimension de iniciacion, busca mejorar la imagen de la OSFL y realizar una adecuada
prospeccion, identificando tanto a donantes actuales como a nuevos para enviarles correos
personalizados. Segundo, en la fase de retencién, se enfoca en convertir a los donantes en
colaboradores frecuentes. Finalmente, en la dimension economica, el objetivo es captar
nuevos donantes, generar ingresos adicionales y aumentar la rentabilidad y el nimero de

suscriptores de la organizacion (Harken et al., 2024).
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5. Inbound Marketing

A continuacién, se abordara la definicién, importancia, fases y metodologia del
Inbound Marketing y como esta herramienta, que ha sido cada vez mas relevante dentro del
marketing digital, se ha ido aplicando en organizaciones no solo comerciales, sino incluso en

ONG 's y en otro tipo de organizaciones (InboundCycle, 2023).
5.1. Fundamentos del Inbound Marketing

El surgimiento del Inbound Marketing responde a la necesidad de adaptacién de las
organizaciones ante un entorno cada vez mas competitivo, digitalizado y centrado en el
usuario. El modelo tradicional de marketing, basado principalmente en el enfoque del
marketing mix, ha demostrado limitaciones frente a los cambios acelerados del mercado y del
comportamiento del consumidor, los cuales estan profundamente influenciados por la
tecnologia y la interconectividad (Erdmann & Ponzoa, 2021). En este contexto, el marketing
digital surge como una alternativa viable que integra diversas herramientas aplicables segun
las caracteristicas y objetivos particulares de cada organizacién. No obstante, al no existir
una férmula Unica para su implementacién, resulta indispensable que cada organizaciéon

determine de manera estratégica qué recursos digitales utilizar para alcanzar sus metas.

La creciente disponibilidad de herramientas digitales orientadas a captar
consumidores y fortalecer la imagen de marca plantea un nuevo desafio: identificar aquellas
estrategias cuya efectividad esté comprobada no soélo en términos de rendimiento
cuantitativo, sino también de impacto cualitativo. En ese sentido, el Inbound Marketing ha
demostrado ser una estrategia integral que responde a los cambios en el proceso de decision
del consumidor, caracterizado hoy por una mayor autonomia, acceso a la informaciéon y
capacidad de eleccion (Halligan & Shah, 2009). Esta metodologia surge formalmente en 2006
con la creacion de HubSpot, empresa pionera en desarrollar soluciones de software
orientadas a facilitar la implementacion del Inbound Marketing. Desde entonces, dicha
metodologia ha marcado un punto de inflexién en las practicas empresariales, al priorizar la
atraccion, conversion y fidelizacién del cliente mediante contenido relevante y personalizado,

alineado con cada etapa del recorrido del consumidor (Hubspot, s.f.).
5.2. Definicion y beneficios

El Inbound Marketing es una estrategia centrada en atraer y conectar con el publico
objetivo mediante la creacion y difusion de contenido relevante a través de canales digitales
como blogs, redes sociales y sitios web. A diferencia del marketing tradicional, que utiliza

métodos intrusivos como la publicidad masiva, el Inbound Marketing se enfoca en generar
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valor para el usuario de forma organica, respetando su experiencia de navegacion (Marketing-
Schools.org, 2020). Este enfoque no solo busca captar nuevos usuarios, sino también
convertirlos en clientes y fidelizarlos a lo largo del tiempo. Segun Meyer (2020), presidente de
Bizzy Web, el proceso de Inbound comienza cuando las organizaciones dejan de centrarse
Gnicamente en promocionar sus productos o servicios y pasan a ofrecer contenido Uutil,
educativo y de valor para sus publicos. En esta linea, Patrutiu-Baltes (2016) sostiene que la
efectividad del Inbound Marketing depende de una segmentacion precisa del pablico y de una

comunicaciéon basada en la calidad del contenido.

La metodologia Inbound se estructura en torno a cuatro etapas fundamentales: atraer,
interactuar, cerrar y deleitar. Cada una de estas fases esta orientada a acompanar al usuario
alo largo de su recorrido, con el fin de construir una relacion sélida y duradera. Asi, se prioriza
la generacion de confianza sobre la intervencién publicitaria directa, posicionando al cliente
en el centro de la estrategia (Halligan & Shah, 2014). Entre los principales beneficios del
Inbound Marketing se encuentran: la construccion de relaciones directas y sostenidas con los
publicos, la identificacion del “cliente ideal”, la mejora de resultados mediante el uso de
herramientas como el SEO, y la produccion de contenido de alta calidad (Erdmann &
Ponzofia, 2021). En particular, el Search Engine Optimization (SEO) permite mejorar el
posicionamiento de una pdagina en los motores de busqueda, lo cual incrementa

significativamente la visibilidad de una organizacion (Celaya, 2017).

En este contexto, el marketing tradicional ha perdido protagonismo frente al ascenso
del modelo Inbound, el cual responde mejor a las exigencias del entorno digital actual
(Aljohani, 2020). La necesidad de adoptar estrategias mas personalizadas y orientadas a las
preferencias del consumidor ha llevado a muchas organizaciones a invertir en
posicionamiento SEO, especialmente en motores de blisqueda como Google, que concentra
entre el 84.08 % y el 92.56 % de la cuota de mercado global, con mas de 1.2 billones de

bdsquedas anuales (Semrush, 2022).
5.3. Componentes estratégicos de Inbound Marketing

El Inbound Marketing implica una serie de técnicas no invasivas que con una
estrategia definida. Por medio de esta, se genera exposicion de contenido de alto valor, se
establece un contacto inicial con las personas y se les acompafa en todo el proceso de
compra. Para abordar adecuadamente la estrategia, aunque existen diversos autores que
definen la estrategia de Inbound Marketing, se recurrirA a InboundCycle, agencia de

marketing espafiol especializada en Inbound Marketing. Es el primer socio hispanohablante
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de Hubspot. Esta agencia, cuenta con multiples autores seran citados en las fases de Inbound

Marketing.

5.3.1. Buyer persona

El punto de partida de toda estrategia de Inbound Marketing es la identificacion del
Buyer Persona (BP), entendido como un arquetipo del cliente ideal construido a partir de
informacion demogréfica, conductual y motivacional (Friedman, 2017). Por un lado, existe la
segmentacioén tradicional denominada ‘Segmentacion de Mercado’, la cual, segan Thompson
(2005), subdivide el mercado en grupos de clientes que cuentan con caracteristicas similares,
con el fin de atender adecuadamente a cada grupo y generar ventaja competitiva. Kotler y
Armstrong (2008) definen la segmentacién como la accién de categorizar a los clientes segun
aspectos en comun, tales como la ubicacion geografica, la demografica, la psicografica y la

segmentacion por beneficios.

En la estrategia de Inbound Marketing, la segmentacion debe formularse de una
manera mas especifica. Por ejemplo, mediante el buyer persona que es una herramienta para
poder segmentar a los clientes de una manera mas precisa que la segmentacion tradicional.
A diferencia de la segmentacion, el buyer persona busca centrarse en datos muy especificos
sobre un cliente ideal en lugar de solo agrupar segun caracteristicas demografica, geogréfica,
psicograficas y conductual (Montero et al., 2024). De esta manera, la construccion del Buyer
Persona permite una segmentacion mas profunda y cualitativa, incorporando elementos como
intereses, puntos de dolor, motivaciones e incluso una identidad ficticia visual del cliente
(Montero et al., 2024; Rebella, 2015).

5.3.2. Fases de Inbound Marketing

Segun Halligan y Shah (2014), CEO y Fundador de HubSpot, el Inbound Marketing es
una estrategia que posibilita a las empresas ser mas competitivas y llegar, de manera no
invasiva, a sus clientes. En adicion, se estructura en cuatro fases: atraccién, conversion,
educacion y cierre, y fidelizacion. Este proceso se articula con herramientas digitales como
SEO, redes sociales, CRM y automatizacion de marketing, permitiendo acompafar al
consumidor desde el primer contacto con la marca hasta la construccién de una relacién

sostenida.
a. Atraccion

La fase de atraccidn tiene como objetivo captar la atencidén de potenciales clientes a
través de contenido atractivo y de valor. Para ello, se emplean estrategias orientadas al
posicionamiento de la marca en medios digitales, tales como SEO (orgénico) y SEM (pagado),
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ademds de redes sociales. Una practica ampliamente utilizada es la implementacion de un
blog corporativo, que permite dirigir trafico cualificado hacia el sitio web de la organizacion
(Valdés, 2022).

b. Conversioén

Una vez atraidos los visitantes, la siguiente etapa es convertirlos en leads. Esta fase
implica evaluar si los productos o servicios ofrecidos son relevantes para las necesidades de
los segmentos objetivo. Ademas, requiere que un representante de la organizacion realice un
seguimiento personalizado para guiar el proceso de conversion (Valdés, 2022). Durante esta
etapa es importante reclutar los datos de los donantes. Esto puede realizarse con una
campafa de datos, cuyo principal objetivo es obtener los datos de las personas. Aqui también
es relevante el Call To Action (CTA) para motivar al usuario a realizar una accién voluntaria
(Valdés, 2022).

c. Educacién y cierre

En esta etapa, cuando ya se cuenta con los leads selectos, es crucial crear contenido
de valor para abordar a la base de datos generada en el paso previo. Para ello, se utilizan
herramientas de comunicacion como el correo electronico, la interaccion a través de Redes
sociales y la gestion a través de CRM (Valdés, 2022). Ademas, se debe aplicar una estrategia
de lead nurturing, que consiste en nutrir al contacto con contenido relevante y personalizado
segun su etapa dentro del proceso, con el objetivo de fortalecer la relacion y acompafarlo
hacia la conversion. Complementariamente, se puede emplear el lead scoring, un sistema
gue permite clasificar a los leads segun su nivel de interés y madurez para priorizar esfuerzos
comerciales. Estas practicas permiten optimizar el momento y el tipo de acercamiento final,
mejorando las probabilidades de éxito (InboundCycle, 2023). Finalmente, se deben

establecer adecuados CTA para cerrar las donaciones.
d. Fidelizacion

Finalmente, la fidelizacion, segun Valdés (2022), la fidelizacibn no concluye con la
transaccion, sino que constituye el inicio de una relacién a largo plazo con el cliente. Esta
fase tiene como objetivo transformar a los clientes en promotores o embajadores de la marca.
Para ello, es necesario continuar generando contenido de valor y mantener una comunicacion
constante que refuerce el vinculo construido durante las etapas anteriores (Valdés, 2022). De
forma complementaria a las fases de Inbound Marketing, Meijomil (2015) asigna los nhombres
de Top of the Funnel (TOFU), Middle of the Funnel (MOFU) y Bottom of the Funnel (BOFU),
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refiriéndose a la parte superior, media y baja del embudo, respectivamente. Esta

segmentacion permite una gestion mas detallada del proceso.

Segun Meijomil (2015), En TOFU, el objetivo es maximizar la visibilidad de la marca,
utilizando estrategias como blogs, videos, podcasts y SEO para atraer a potenciales clientes;
esto se puede medir segun el trafico e impresiones generadas. Ademas, se refiere a MOFU
como la fase que consiste en convertir a los visitantes en leads, utilizando herramientas como
lead magnets y webinars; se evalla mediante la cantidad de leads y la tasa de conversion.
Ademas, determiné a BOFU como el propésito de transformar esos leads en clientes
mediante tacticas como el email marketing o las llamadas comerciales. Este proceso se mide
a través de la tasa de conversion de leads a clientes. Cada una de estas etapas tiene un rol
importante garantizando que los clientes potenciales avancen de forma eficiente desde la

atraccion inicial hasta la fidelizacion.
5.4. Aplicacién del Inbound Marketing en la captacion de donantes

El Inbound Marketing, ademas de establecer relaciones duraderas y personalizadas
con los publicos, se presenta como una estrategia fundamental para las organizaciones que
buscan captar donantes, particularmente entre los segmentos méas jévenes. Esta estrategia
representa una alternativa eficaz frente a los métodos tradicionales del Outbound Marketing,
tales como el correo directo, la publicidad televisiva o el telemarketing, los cuales han perdido
eficacia entre los donantes potenciales menores de 40 afios (Moser, 2018). En contraste, el
enfoque Inbound se basa en la creacion y distribucién de contenido de valor que permite
atraer al publico de forma genuina, sin interrumpir su experiencia digital. Segun Lu (2020),
esta metodologia facilita que los potenciales donantes se acerquen de manera organica a la
causa social o benéfica, al recibir informacion util y relevante desde los primeros puntos de
contacto. Asi, se genera una conexion emocional inicial, lo cual es clave en la construccion

del vinculo con el donante.

A diferencia del Outbound Marketing, que compite activamente por captar la atencién
de los usuarios, el Inbound Marketing se centra en atraer a los prospectos de manera mas
natural, abordando directamente sus intereses y necesidades. En este sentido, el contenido
disefiado estratégicamente no soOlo genera trafico, sino que también contribuye a la
construccion de credibilidad y confianza hacia la causa promovida por la organizacién
(Williams, 2018). Para alcanzar eficazmente al publico objetivo, es indispensable realizar una
segmentacion precisa, o que permite ofrecer un alto grado de personalizacién en los

mensajes y optimizar su distribucion a través de plataformas digitales. Finalmente, el
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monitoreo continuo de los resultados posibilita ajustar la estrategia de manera dindmica,

garantizando asi su efectividad (Moser, 2018).
5.5. Organizaciones sociales y el Inbound Marketing

Aungue la literatura académica sobre el uso del Inbound Marketing en organizaciones
con enfoque social aun es limitada, existen casos embleméticos que permiten ilustrar su
aplicacion efectiva. Dos ejemplos representativos son Charity: water y la empresa social
TOMS Shoes. Charity: water, organizacion sin fines de lucro dedicada a enfrentar la crisis
mundial del agua, ha implementado con éxito una estrategia basada en el embudo de Inbound
Marketing para la captacion de fondos y el fortalecimiento de su comunidad de donantes. Esta
organizacion ha desarrollado un enfoque personalizado y eficaz, centrado en la confianza y
la transparencia, que ha sido clave para su sostenibilidad. Su comunidad digital constituye el
pilar fundamental para la continuidad del proyecto, destacando la importancia de una

estrategia centrada en el usuario y basada en contenido de valor (Montoya, 2022).

Por su parte, la marca TOMS Shoes representa un caso paradigmatico de como una
empresa social puede comunicar su propuesta de valor mediante estrategias de Inbound
Marketing. Segun Leposava et al. (2017), el uso de blogs y plataformas digitales ha permitido
generar contenido auténtico y confiable, facilitando la interaccidon con sus publicos a través
de comentarios y testimonios. Esta marca ha difundido su compromiso social mediante
campafias que apelan a la empatia y al sentido de comunidad. Gracias a esta estrategia,
TOMS ha logrado donar mas de 400,000 pares de zapatos. En palabras de Blanco (2019),
uno de los elementos mas distintivos de su comunicacion ha sido el uso de la realidad virtual,
como en su Ultima campafia, donde se retrataban las condiciones de vida de los nifios

beneficiarios, reforzando asi la conexién emocional con sus consumidores.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se contextualiza el objeto de estudio de esta investigacion:
Recidar. Se comenzara brindando una breve descripcion de la organizaciéon, seguido de un

analisis interno y externo a través de diferentes herramientas de gestion.
1. Mercado de segunda mano
1.1. Evolucion del mercado de segunda mano

No existe fecha oficial de cuando inicié el mercado de segunda mano oficialmente; sin
embargo, los registros indican que el comercio de segunda mano en sus inicios abarcé la
demanda que no era satisfecha por el mercado de nuevos productos, de esta manera,
aparece como un intermediario entre la sociedad preindustrial y la expansion, en donde las
técnicas productivas impedian el acceso generalizado a los bienes (Lemire, 1988). Asimismo,
segun Weinstein (2014), a medida que el mercado principal fue creciendo en el siglo XIX,
también se expandié el mercado de segunda mano, ya que habia un sistema de relacion
mutualista en el que el mercado de segunda mano siempre depende del crecimiento del

mercado principal.

Respecto a los objetos de segunda mano Windebank y Williams (2000) analizaron
gue los hogares sin ingresos o con empleo esporadico dependen de métodos informales de
adquisicion, como transacciones entre conocidos o tiendas de segunda mano. No obstante,
esta forma de adquisicion genera inseguridad, debido a que segun Windebank y Williams
(2000), la ausencia de regulacién en el mercado informal de productos impide ejercer un
adecuado control sobre los articulos comercializados, especialmente en el caso de aparatos

electronicos cuya calidad puede verse comprometida.

En la actualidad, debido a los problemas climéticos que ocurren por la cantidad de
insumos que se usan en la fabricacion de objetos nuevos y el uso innecesario que se les da
a estos objetos, se brinda como solucion la economia circular. Esta Ultima puede ser definida
como una economia que busca ser regenerativa de manera intencionada (Ellen MacArthur
Foundation, s.f.). Asimismo, la perspectiva de la economia circular es que se puedan integrar
los niveles micro, meso y macro para promover la sostenibilidad en el ambito ecolégico,
econdmico y social (Kirchherr et al., 2017). En este sentido, Moscoso (2020) destaca que la
economia circular redefine el concepto de fin de vida util, fomentando una vision integral

centrada en la preservacion del medio ambiente.



La economia circular tiene como componentes a las 4R que son la reduccion,
reutilizacion, reciclaje y recuperacion (Allwood et al., 2011), aunque gran parte de las politicas
se enfocan en el reciclaje (Ghisellini et al., 2016). Por otra parte, segun Kirchherr et al., (2017),
la literatura especializada identifica dos objetivos predominantes: la prosperidad econdmica
(46%) y la calidad ambiental (38%).

Pese a que la economia circular no es un concepto novedoso, en los Ultimos afios ha
cobrado mayor protagonismo debido a sus beneficios ambientales (Blomsma & Brennan,
2017). Empresas como Hewlett-Packard Company (HP) han implementado este modelo
colaborando con sus proveedores para reciclar materiales y mejorar la eficiencia energética,
logrando asi una reduccion de 3,000 toneladas de CO2 (Ortega & Arocas, 2016). De igual
manera, Nike ha incorporado la economia circular como parte de su estrategia de innovacion,
disefiando productos reutilizables y de alta calidad (Burgos, 2018). IKEA también ha adoptado
este enfoque, promoviendo el reciclaje de materiales y la extensioén de la vida Gtil de sus
productos (Corp4ness, s.f.). Este cambio demuestra que las empresas estan adoptando la

economia circular como una premisa importante para disminuir los efectos contaminantes.
1.2. Mercado de segunda mano en Latinoamérica

En América Latina, se ha observado un crecimiento sostenido en la expansion del
mercado de segunda mano, impulsado por el aumento del consumo sostenible y consciente,
en paralelo con el crecimiento demogréfico. En 2024, la poblacién de América Latina y el
Caribe alcanzaré los 669.97 millones de personas, con una tasa de crecimiento poblacional
del 7.4% y una tasa bruta de natalidad del 14.2% (CEPAL, 2024).

El aumento de compra de productos de segunda mano se sostiene porque, segun el
estudio de (CEPAL, 2024), mas de la mitad, exactamente, el 60% de la poblacion
latinoamericana ha comprado por lo menos una vez un producto de segunda mano en los
tltimos doce meses. Ademas, segin American Retail (2024), los lugares donde méas se

recurre al reciclaje y reparacién son América Latina, Europa y Asia Pacifico.

Segun American Retail (2024), Latinoamérica es una de las principales regiones que,
debido al aumento del costo de vida, recurre a practicas sostenibles como reducir el
desperdicio de alimentos, reparar articulos y elegir opciones de movilidad mas eficientes. Este
movimiento estd principalmente guiado por las generaciones mas jovenes, motivados
principalmente por los bajos costos y la posibilidad de acceder a objetos o ropa premium a un
costo bajo; sin embargo, no solo son los jovenes los que manifiestan su interés por una

tendencia a la reutilizacion, sino que también las generaciones mayores (American Retail,
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2024). Por otro lado, Villa et al., (2024) menciona que, en la region latinoamericana, los
ciudadanos muestran una disposiciéon palpable para adaptar sus pautas de consumo con el
proposito de contribuir de manera favorable al entorno ambiental. Se ha observado que existe
una transformacion perceptible en las actitudes del consumidor, manifestada en practicas
como la separacion de residuos para su posterior reciclaje, la preferencia por bolsas

reutilizables y la adopcion de medidas para disminuir el consumo de agua y energia.
1.3. Mercado de segunda mano en el Peru

En el contexto peruano, el cuidado del medio ambiente se ha posicionado como una
dimensién importante dentro de la responsabilidad social empresarial (RSE). De hecho, la
asignacion de recurso a estas iniciativas ha demostrado influir positivamente en la percepcion
y comportamiento de compra de los consumidores, elevando el valor de marca y los
resultados financieros de las empresas (Marquina & Morales, 2013). Respecto al mercado de
segunda mano en Per(, se ha identificado un incremento en el nimero de tiendas formales y
emprendimientos digitales dedicados a este sector. Un estudio exploratorio identificd
inicialmente unas 30 tiendas formales y emprendimientos en redes sociales, aunque se
estima que el niamero real es mucho mayor debido al crecimiento sostenido en el entorno
digital (Borja & Espinoza, 2022).

De forma paralela, persiste una fuerte presencia en mercados informales de segunda
mano, comunmente conocidos como “cachinas”, que gozan de popularidad en determinados
sectores sociales debido a sus precios bajos. Un estudio cualitativo con enfoque exploratorio
reveld que, dentro del marketing mix, los factores de productos y precio son determinantes
en la decisibn de compra en estos mercados, debido a que los consumidores valoran la
posibilidad de inspeccionar fisicamente los productos y negociar los precios (Bernedo &
Reyes, 2022).

No obstante, estos espacios también presentan serios problemas de seguridad y
legalidad. Segun datos de ESAN, en el Perq, el 85% de encuestados estarian dispuestos a
donar objetos de segunda mano y, por otro lado, hay una demanda del 55% de personas que
accederdn a comprar estos articulos de segunda mano (Pacherre, 2022). Este
comportamiento no se limita a personas de escasos recursos, sino que incluye también a
sectores de clase media; sin embargo, la falta de regulacion propicia la venta de articulos de
contrabando o robados, generando entornos riesgosos para los consumidores. Los mercados
informales suelen estar ubicados en zonas como el Cercado de Lima, La Victoria, Los Olivos,

San Juan de Lurigancho, Villa El Salvador y Surquillo (EI Comercio, 2014). Estos espacios
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suelen ser insalubres, desordenados y carentes de procesos estandarizados, lo cual

representa un riesgo para la salud y seguridad de los compradores.
1.4. Caracteristicas del mercado de segunda mano

Segun Bardhi y Arnold (2005), en el &mbito del marketing las compras de bienes de
segunda mano se han considerado como un proceso econémico que se lleva a cabo en
tiendas fisicas, muchas veces asociadas con desorden y condiciones poco higiénicas,
enfocandose en el marketing del ahorro con los consumidores que gastan de forma racional
para cubrir sus necesidades basicas. Un actor clave en este ecosistema son los recicladores,
definidos como personas que se dedican a recolectar, seleccionar y comercializar materiales
reciclables (Ministerio del Ambiente, 2019). Este grupo de personas tiene sus primeros
registros a mediados de los 90 's por la obra literaria de “Los gallinazos sin plumas” en donde
se relata la existencia de los recicladores en el Pera (Ciudad saludable, 2010). Sin embargo,
segun el MINAM a pesar de la importancia ambiental y social de este trabajo solo el 3% de

los 180 mil recicladores estan formalizados (El Comercio, 2024).

Los recicladores pueden vender los objetos a empresas o directamente a las
personas. Segun Zegarra (2015), las condiciones de los recicladores formales son mas
ventajosas respecto a la relacion con las municipalidades en comparacion con los
recicladores informales. Los mercados informales como las “cachinas”, ofrecen articulos de
segunda mano, robados o de contrabando, siendo puntos recurrentes de venta en diferentes
distritos de Lima (El Comercio, 2014).

2. Interés de los donantes por participar en iniciativas con impacto social

En Perd, un ndmero significativo de grandes empresas apoyan iniciativas sociales.
Actualmente, se observa una tendencia creciente entre pequefias, medianas y grandes
empresas hacia la adopcién de practicas de responsabilidad social. Esta tendencia se ve
impulsada tanto por la existencia de planes de accion que promueven este tipo de actividades
como por el cumplimiento de responsabilidades empresariales. Entre dichos programas se
encuentra la Agenda 2030, cuyo principal objetivo es lograr los 17 Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) a nivel global (Barbachan, 2017). En esta linea, Henri Le Bienvenu, ex
gerente general de Perl 2021 y actual gerente general de Maletek Pert S.A.C., afirm6 que la
RSE genera ventaja competitiva sobre sus competidoras y que es un aspecto fundamental

para la elaboracién de estrategias para mejorar la reputacién corporativa (Barbachan, 2017).

Un ejemplo concreto es el caso de la empresa cervecera Backus que, segun
Camarena y Raffo (2021), apoya iniciativas sociales dirigidas a causas benéficas. Sin
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embargo, persiste cierto escepticismo en torno a las acciones realizadas por algunas
empresas, dado que se perciben como estrategias que priorizan el beneficio propio por
encima del cumplimiento efectivo de objetivos sociales y ambientales. En el caso especifico
de Backus, esta percepcion se refuerza por la idea de que su RSE responde a fines
meramente lucrativos, lo cual ha generado suspicacias entre los consumidores (Camarena &
Raffo, 2021).

De acuerdo con el indice Mundial de Donaciones, informe que ofrece una vision
mundial de las donaciones a través de tres aspectos que giran en torno a la ayuda a un
extrafio, donacién monetaria e inversién de tiempo como voluntario, se logra ubicar a Peru en
el puesto 57 a nivel general, pero en la seccion de ayudar a un extrafio e invertir el tiempo
como voluntario se ocupan los puestos 27 y 56 respectivamente; sin embargo, en la ayuda
economica se cae al puesto 89 (Charities Aid Foundation, 2021). Lo que demuestra que el
perfil de los peruanos no esta tan abierto a aportar monetariamente a los proyectos benéficos.
Por otro lado, en cuanto al donante limefio de ONG's tiene como caracteristica ofrecer comida
0 ropa en lugar de dinero por la desconfianza que le pueden dar las instituciones al uso de
los fondos; sin embargo, conocer la causa de la ONG es el motivo mas importante por el cual

se puede inclinar a apoyar econémicamente a la institucién (Bocanegra & Rodriguez, 2018).
3. Empresas sociales en laindustria de segunda mano

Respecto a las organizaciones del sector social que recolectan objetos de segunda
mano para algun beneficio se les puede segregar por categorias, en el Perl existen empresas
de segunda mano que cuentan con una vision social y empresarial, como se ejemplificara con

las siguientes organizaciones.
3.1. Industria del reciclaje textil

Las Traperas, empresa social de reventa de ropa femenina ubicada en Lima, que
opera bajo un modelo de economia circular. Su actividad principal consiste en recolectar
prendas en desuso para revenderlas a precios accesibles, con lo cual contribuye a reducir el
impacto ambiental del fast fashion. Entre sus logros destacan el reciclaje de 13,000 kg de
ropa, la eliminacion de 50,000 empaques y el ahorro de recursos hidricos y emisiones
contaminantes (Las Traperas, s.f.). Otro ejemplo de empresa social es Ok Round 2, dedicada
a la compra y venta de ropa de segunda mano. Sus operaciones comenzaron en el afio 2019
con el objetivo de mitigar la contaminacion generada por la industria del fast fashion (Ok
Round 2, 2019).
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3.2. Industria del reciclaje de residuos electronicos

Comimtel Recycling es una empresa con enfoque social que se especializa en el
reciclaje de residuos de aparatos eléctricos y electronicos (RAEE), como computadoras,
televisores, celulares y electrodomésticos en desuso. Su labor esta orientada a prevenir el
impacto ambiental de estos residuos altamente contaminantes y, al mismo tiempo, ofrecer
empleos dignos a personas en situacion vulnerable. Comimtel colabora con instituciones
publicas y privadas, asegurando una disposicidn técnica adecuada conforme a estandares
internacionales (MINAM, 2022).

3.3. Industria del reciclaje comunitario y ambiental

Aungue EcoSwell esta mas vinculada a proyectos de desarrollo sostenible en zonas
rurales, ha implementado campafas de reciclaje y educaciéon ambiental en localidades del
norte del Perd, fomentando el uso de residuos organicos e inorganicos en proyectos
comunitarios. Su modelo de intervencién combina innovacién social, empoderamiento juvenil
y sostenibilidad ambiental, siendo un ejemplo de empresa social con enfoque territorial que

aplica principios de la economia circular a pequefa escala (EcoSwell, 2021)
4. Analisis PESTEL del mercado de segunda mano

En este apartado se describen las caracteristicas del entorno que rodea a la industria
del mercado de segunda mano y a la economia circular, en relacion con las empresas

sociales.
4.1. Entorno politico legal

Europa se caracteriza por la implementacién de regulaciones estrictas y politicas
gubernamentales proactivas que fomentan la economia circular y promueven la sostenibilidad
ambiental. Un ejemplo representativo es el accionar del Consejo de la Union Europea (2021),
que ha impulsado directivas y legislaciones como la Estrategia Europea de Plasticos y el
Pacto Verde Europeo, ambos con objetivos ambiciosos orientados a la reduccion de residuos,
el fomento del reciclaje y la promocion de un consumo y produccion sostenibles. Estas
iniciativas estan alineadas con la meta de alcanzar la neutralidad climatica, lo que exige la
adopcion de sistemas circulares de produccion y consumo. Dado que el 75% de emisiones
de gases de efecto invernadero en la Unién Europea provienen de la produccion energética,
se prioriza la mitigacion del cambio climatica para alcanzar los objetivos planteados hacia el
afio 2025 (Consejo de Unién Europea, 2021).
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En el caso peruano, el entorno politico influye significativamente en las operaciones y
perspectivas de las empresas sociales basadas en la economia circular. Las politicas publicas
y normativas relacionadas con la economia circular representan factores determinantes que
inciden en las oportunidades de financiamiento y desarrollo de dichas empresas. Peru ha
demostrado su compromiso con las tendencias internacionales de sostenibilidad. Al igual que
otros paises firmantes del Acuerdo de Paris, en 2016 el Estado peruano se comprometio a
reducir en un 30% sus emisiones de gases de efecto invernadero (GEI) para el afio 2030
(Paredes, 2024). Este compromiso exige no solo el fortalecimiento de las instituciones

publicas, sino también el involucramiento activo del sector industrial.

En esta linea, la legislacién peruana ha establecido marcos normativos orientados al
desarrollo sostenible. La ley 1278, por ejemplo, establece lineamientos para gobiernos locales
e industrias, integrando principios de economia circular con el objetivo de maximizar el
aprovechamiento de recursos, mitigando el impacto ambiental y contribuyendo a la lucha
contra el cambio climético (El Peruano, 2021). A la fecha, la legislacion nacional no cuenta
con una denominacion exacta para las empresas sociales, mixtas o empresas B. En su lugar,
las empresas sociales contaban, por un lado, con una empresa comercial, sociedad anénima
y, por otro, como asociacion sin fines de lucro, permitiéndoles recibir donaciones y
comercializar sus productos o servicios, garantizando que las utilidades se reinviertan en la

organizaciéon (Ramirez, 2016).

Posteriormente, se promulgé la figura legal de la Sociedad de Beneficio e interés
Colectivo (BIC) en el afio 2020. Esta forma juridica reconoce a las empresas que se
comprometen voluntariamente a generar un impacto social y ambiental positivo, integrando
estos objetivos en su actividad econémica (El Peruano, 2021). No obstante, desde el punto
de vista tributario, estas empresas no gozan de un tratamiento diferenciado, ya que se rigen
bajo las mismas condiciones fiscales que otras formas societarias. Guillén (2021) sostiene
gue, en el contexto peruano, la conciencia sobre la economia circular aun es limitada, tanto
a nivel individual como empresarial; por ello, recae en el Estado la responsabilidad de liderar
e incentivar la transicién hacia este modelo, promoviendo practicas sostenibles en el sector
privado. Entre las estrategias recomendadas se encuentra el impulso de instrumentos
financieros como los bonos verdes, los cuales ya han sido implementados con éxito en otros
paises como mecanismo de fomento de iniciativas empresariales ambientalmente
responsables. Los principales paises que han emitido bonos verdes en el 2023 han sido
China, Alemania y Estados Unidos con valores de 83.000, 67.510 y 59.850 millones de

ddlares estadounidenses, respectivamente (Fernandez, 2024).
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4.2. Entorno econdmico

El entorno econdmico representa un factor decisivo para la sostenibilidad de inicativas
sociales como Recidar, cuyo modelo de negocio se orienta a brinda alternativas de consumo
accesibles y sostenibles a poblaciones en situacion de vulnerabilidad. En el caso peruano,
los indicadores macroeconémicos evidencian una situacion de creciente desigualdad e
informalidad, lo que configura tanto desafios como oportunidades para este tipo de
organizaciones. Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica [INEI], 2023), la pobreza monetaria en el Peru alcanzo el 29% de la
poblacion durante el aflo 2023, registrando un aumento de mas de 5 puntos porcentuales
respecto al nivel prepandemia. Esta situacion se agrava en las zonas urbanas periféricas,
donde se concentra buena parte de la poblacién objetivo de Recidar, al tiempo que se reduce
su capacidad adquisitiva frente a los bienes de consumos nuevos. En este contexto, el
mercado de productos de segunda mano adquiere una funcion estratégica, pues permite el
acceso a bienes necesarios. Asimismo, el elevado nivel de informalidad laboral, que en el
Peru alcanza al 70.6% de la poblacion econémicamente activa (Gamero, 2010), condiciona
los habitos de consumo y favorece la busqueda de opciones mas econémicas y accesibles.
En este sentido, organizaciones como Recidar se posicionan como actores relevantes que

articulan cadenas de valor inclusivas.
4.3. Entorno social

La creciente conciencia ambiental en América Latina representa una oportunidad
significativa para el sector de la economia circular y el mercado de segunda mano. A medida
gue mas personas se sensibilizan respecto al impacto ambiental del consumo, aumenta el
respaldo hacia practicas sostenibles, especialmente aquellas relacionadas con la reutilizacién
de bienes. Este cambio en las preferencias del consumidor puede beneficiar a las empresas
sociales, al mejorar su reputacion y atraer apoyo de individuos y empresas alineados con
objetivos ambientales y sociales. La priorizacion de la responsabilidad social corporativa
(RSC) y las politicas de inclusiéon social estd generando un entorno favorable para la

consolidacion de estas organizaciones (Criséstomo et al., 2021).
4.4. Entorno tecnolégico

En América Latina, la implementacion de tecnologias para el reciclaje enfrenta
desafios. No obstante, paises como México, Colombia, Brasil y Bolivia han comenzado a
utilizar innovaciones tecnolégicas en esta area mediante politicas publicas que exigen a las

empresas adoptar tecnologias sostenibles (Tech, 2022). En el caso peruano, el uso de
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tecnologias avanzadas como el big data y la inteligencia artificial, puede optimizar la gestion
de residuos, mejorando procesos como la recoleccion, clasificacion y valorizacion de
materiales reciclables. Segun el Ministerio del Ambiente (2021), estas tecnologias podrian
aumentar significativamente la eficiencia de los sistemas de gestion de residuos sélidos en
las principales ciudades del pais. Sin embargo, es necesario cerrar las brechas digitales
existentes, garantizando el acceso equitativo a estas herramientas, especialmente en zonas

rurales con menos desarrollo tecnoldgico.
4.5. Entorno ecolégico

En la Union Europea, la prevencion de residuos, el disefio ecolégico y la reutilizacién
no solo reducen la presién ambiental, sino que también generan oportunidades econdémicas
y de empleo mediante la innovacion y la economia circular (Parlamento Europeo, 2023). En
Latinoamérica y Peru, la cultura de reciclaje aun es escasa, lo que genera elevados niveles
de contaminacién. Se estima que el 90% de la poblacibn en América Latina no recicla (De
Ambrosio, 2022). Ademas, segun datos de la ONU (2018), una persona promedio genera un

kilo de basura por dia, lo que equivale a 541,000 toneladas diarias en la region.

En Lima, se generan aproximadamente 19,000 toneladas de residuos solidos al dia,
de los cuales solo se recicla el 1.9% (Ministerio del Ambiente, 2019). Asimismo, se producen
1,200 toneladas de residuos plasticos al afio, de los cuales Unicamente el 10% son recicladas
(Suérez, 2023). De igual manera, en el caso peruano, el Ministerio de Produccion ha
impulsado una transicion de un modelo lineal hacia uno circular, estableciendo 42 acciones
concretas para promover una produccion industrial sostenible fomentar el consumo
responsable y mejorar la gestion de residuos, promoviendo la innovacién y financiamiento

para que haya una transicion gradual en el sector privado (Prado, 2022).
5. Contextualizacién de Recidar
5.1. Antecedentes de laempresa

Recidar es una empresa fundada en 2015, orientada a facilitar la transicion hacia una
economia circular mediante la recoleccion, mantenimiento y reutilizacion de objetos de
segunda mano. Su misién es transformar los objetos en desuso en oportunidades para un
mayor numero de peruanos. Fue creada por iniciativa de su CEO, Boris Gamarra, quien
aspiraba a establecer una empresa sostenible que contribuya al desarrollo de familias
vulnerables. Actualmente, la empresa cuenta con la certificacion B, lo que avala su 6ptimo

desempefio social y ambiental, asi como su compromiso con la transparencia y la
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responsabilidad. Ademas, ha recibido diversos reconocimientos que la posicionan como un

modelo de empresa social y sostenible.

Misidn: Impactar positivamente en nuestra sociedad mediante la reutilizacion de

objetos.

Vision: Ser, para afo el 2024, un referente a nivel nacional en la gestién circular de
objetos a través de un sistema tecnolégico innovador, con el propdésito de ofrecer productos

Gtiles en el marco de la integracion social.
5.2. Giro del negocio

Recidar se diferencia de las empresas tradicionales por su enfoque en la reutilizacion
de productos y su impacto social. La organizacion recolecta objetos usados mediante un
sistema logistico eficiente, los restaura y les otorga una segunda vida (til. Estos productos se
comercializan a precios accesibles para familias de los niveles socioeconémicos C, D y E,
principalmente a través de su tienda fisica "Mi Bazar" y sus canales digitales, incluyendo su

sitio web o redes sociales como Facebook, Instagram y YouTube.

El catdlogo de Recidar estd compuesto por objetos de segunda mano. Dentro de
estos, se identifica a la ropa de segunda mano como la categoria mas importante. La
distribucién de productos es la siguiente: ropa (30%), muebles (20%), electrodomésticos
(10%) y otros articulos variados para el hogar (40%) (Rodriguez et al., 2023). Los productos
donados provienen tanto de personas naturales como juridicas. En este sentido, Recidar tiene
un plan de marketing diferenciado para la venta y abastecimiento de stock. En cuanto a las
campafias comunicacionales son adaptadas a cada segmento, tanto en medios digitales

como fisicos, con el fin de obtener mayor presencia y fortalecer su causa social.
5.3. Estructura organizacional

La estructura organizacional de Recidar, segun informacion proporcionada por
Rodrigo Nores (Comunicacion personal, 7 de septiembre de 2024), estd conformada por
aproximadamente 25 personas. Se compone de tres areas principales: logistica, comercial, y
administracién y marketing. La estructura da una importancia particular al &rea de logistica,

dado que constituye el soporte fundamental del modelo operativo de la empresa.

El &rea de operaciones esta liderada por Lesli, quien se desempefia como supervisora
y coordina todo el proceso logistico, desde el recojo hasta la entrega de productos. El &rea

comercial se encarga de la venta de los objetos en “Mi Bazar”, mientras que el area de
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administracién y marketing abarca funciones como la gestién de planillas, el control interno,

las estrategias comunicacionales y las alianzas corporativas.
5.4. Inbound Marketing en Recidar

Segun Talola (2013), la evidencia de que implementar el Inbound Marketing puede
ser beneficioso para las organizaciones se muestra en los hallazgos obtenidos en Lainaaja,
institucion ubicada en Finlandia, en el cual se hizo la comparacion de los meses de noviembre
del 2011 y febrero del 2012, demostrando que, en el mes del 2012, mes en donde se aplicaron
técnicas de Inbound Marketing, se logr6 aumentar de manera significativa el nUmero de
nuevos visitantes a diferencia del mes de noviembre. De esta manera, se recomienda que el
Inbound Marketing debe ser implementado en todas las organizaciones por su efectividad en
el trafico web; sin embargo, también se debe hacer énfasis en convertir a los visitantes en
clientes (Talola, 2013).

La implementacién del Inbound Marketing en Recidar requiere una interaccion
constante con los clientes, en este caso los donantes. En la primera fase, denominada
atraccion, se busca captar la atencion del publico objetivo mediante la creacion de contenido
relevante en blogs, redes sociales y otros canales digitales para aparecer en motores de
bldsqueda. En el caso de Recidar, la estrategia se centra en el uso de su pagina web y redes
sociales, cuyas publicaciones se adaptan a los algoritmos de cada plataforma. En la fase de
conversion, se recopila informacién clave de los usuarios para calificarlos como potenciales
donantes. Posteriormente, en la etapa de educacion y cierre, se les ofrece contenido
personalizado y relevante para motivar su participacion. Finalmente, en la fase de deleite es
importante ofrecer un servicio enfocado en la fidelizacion de los clientes y un adecuado

seguimiento a cada cliente (Valdés, 2022).

5.4.1. Buyer persona de Recidar

Para realizar un analisis efectivo de la estrategia de Inbound Marketing de Recidar, es
fundamental definir el buyer persona o perfil ideal del donante. Esta segmentacién permite
planificar acciones comunicacionales dirigidas especificamente a dichos perfiles. Recidar ha
identificado tres perfiles de donantes individuales a quienes ha asighado nombres simbdlicos:

Juan Medalomismo, Mapi Daloquetiene y Cristobal Cambialmundo (ver Anexo ).

Entre los donantes individuales, el 70% son mujeres y el 20% hombres. La mayoria
reside en distritos de niveles socioeconémicos A, By C (Nores, R., comunicacion personal, 7
de noviembre del 2024). Las mujeres suelen estar mas sensibilizadas en los objetivos

ambientales de la empresa. En cambio, los hombres donan todos los objetos que tienen y
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buscan un sentido més utilitarista al acto de donar. En efecto, los hombres priorizan la

eficiencia y rapidez con el recojo de los objetos a donar.

En cuanto al buyer persona empresarial, este perfil esta altamente sensibilizado con
las causas sociales y desea contribuir a un cambio positivo en el mundo a través de sus
aportes. No obstante, requiere evidencia clara del impacto generado por sus donaciones. En
este sentido, la transparencia de Recidar y la colaboracién comunicacional con sus aliados
resultan clave para sostener la relacién (P. Dorotea, comunicacion personal, 7 de septiembre
de 2024).

5.4.2. Pagina Web

En linea con la estrategia digital, Recidar cuenta con un blog en su pagina web donde
difunde sus principales acciones y alianzas en relacion con la economia circular. Ademas,
utiliza redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok para publicar contenido alineado
con sus valores de sostenibilidad, fomentando la interaccion con su audiencia. El sitio web,
se organiza en cinco secciones: Inicio, Conécenos, Mundo Circular, Empresa 2S y Blog. Esta
Ultima se actualiza periddicamente, cada cinco dias, aunque puede variar por razones
operativas. La informacion obtenida en entrevistas con el equipo de marketing confirma que

el blog representa una herramienta vital dentro de su estrategia de Inbound Marketing.

Adicionalmente, Recidar ofrece charlas de sostenibilidad a las organizaciones
donantes para incentivar la sostenibilidad. Estas charlas brindadas de manera gratuita forman
parte imprescindible de la estrategia de Inbound Marketing llevado a cabo, ya que
proporcionan un alto valor intangible para las empresas comprometidas con los Objetivos de

Desarrollo Sostenible y la Responsabilidad Social Empresarial.

5.4.3. Redes sociales

Un elemento fundamental dentro de la estrategia de Inbound Marketing implementada
por Recidar es el uso de redes sociales. Recidar utiliza plataformas como Instagram,
Facebook, LinkedIn y TikTok, priorizando cada una en funcidn de su relevancia para los
distintos publicos. Recidar reconoce que su publico objetivo consume activamente contenido
digital en estas plataformas, lo que permite segmentar los mensajes y ofrecer contenido
personalizado acorde a los intereses y valores de sus seguidores. Aunque hace algunos afios
Recidar priorizaba estrategias de marketing tradicional, como el "boca a boca", actualmente
las redes sociales han adquirido un rol central en sus esfuerzos de promocién. Este cambio

estratégico se refleja en la creciente profesionalizacion del area de marketing, que ahora
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cuenta con especialistas en publicidad, disefio gréfico, gestidén de redes sociales y relaciones

publicas, todos enfocados en potenciar la presencia digital de la empresa.
6. Analisis FODA de RECIDAR

Las organizaciones necesitan conocer y adaptarse eficazmente al entorno para
alcanzar el éxito a largo plazo. En este sentido, el anélisis FODA constituye una herramienta
estratégica que permite identificar las fortalezas y debilidades de Recidar, asi como las
oportunidades y amenazas del entorno, con el objetivo de mitigar riesgos y aprovechar las

condiciones del mercado.
6.1. Fortalezas

Recidar cuenta con locales estratégicamente ubicados que abastecen eficientemente
su sede principal, Mi Bazar. Ademas, el equipo de trabajo de Recidar realiza un trabajo
meritorio, pues no sélo enfrenta la dificultad de darle una segunda vida a un objeto ya usado,
sino que también tiene que ser un equipo eficaz para administrar correctamente el proceso
de almacenamiento y venta, pues al usar una metodologia manual requiere de gran uso de
recursos y tiempo. La organizacion también demuestra una planificacion eficiente, al
coordinar adecuadamente los recursos disponibles para atender a los donantes, evaluando y
clasificando los objetos segun su naturaleza (Abad et al., 2019). Finalmente, se percibe una
comunicacion interna fluida que contribuye a un ambiente laboral positivo, incluso ante la

presencia de desafios (Bellido, 2022).
6.2. Oportunidades

Entre las principales oportunidades se encuentra el creciente nivel de conciencia
ambiental en el Perd, ya que hay una relacién entre el aumento de la preocupacion del medio
ambiente y el interés por adoptar practicas sostenibles, como la reutilizacién de objetos. En
este contexto, Recidar puede fortalecer su reputacion y obtener el apoyo tanto de personas
como de empresas comprometidas con causas sociales y ambientales (Rodriguez et al.,
2023). Otra oportunidad es la ley de residuos sélidos, la cual establece las bases para el
desarrollo de una industria de reciclaje de escala internacional permitiendo ofrecer ventajas
de tecnologia a emprendimientos vinculados al reciclaje (Ley de gestion integral de residuos
solidos, 2019).
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6.3. Debilidades

Una de las principales debilidades identificadas en la organizacion es la limitada
capacidad para gestionar el volumen de donaciones. Este aspecto esta relacionado con la
capacidad logistica de la empresa para controlar el flujo de stock. Debido al caracter
estacional del modelo de negocio, existen periodos del afio, en los que las donaciones apenas
satisfacen la demanda. No obstante, como lo explicé el gerente de marketing de Recidar,
existen épocas en el afio en que por las campafias de recoleccidn exitosas se recibe una gran
cantidad de donaciones, las cuales en ocasiones deben detenerse intencionalmente por la
falta de capacidad humana en la logistica. Adicional a ello, no todas las donaciones se
encuentran en Optimas condiciones para su comercializaciéon (Nores, R., comunicacion
personal, 7 de septiembre de 2024). A ello se suma la alta segmentacion por tipo de producto,
lo que genera un uso ineficiente de los recursos, como la sobreocupacion de los almacenes
(Abad et al., 2019).

6.4. Amenazas

Entre las principales amenazas que afectan a Recidar se encuentra la existencia del
mercado negro, a pesar de que tengan enfoques distintos, como el abastecimiento ético y la
transparencia, se puede considerar un competidor por la similitud de los objetos que se
exhiben en las tiendas; sin embargo, un consumidor exigente con la economia circular y la

sostenibilidad va a tener preferencias por Recidar.

Otra amenaza, esta relacionada con el ingreso de nuevos competidores. Como se
pudo observar en el andlisis PESTE, existen empresas que se dedican a la compra y venta
de objetos de segunda mano. Estas estan creciendo principalmente en entornos digitales,
como marketplace para fomentar la compra de objetos usados. Sobre esto, existen diversos
nichos. Ante esto, la empresa debe resaltar su valor diferencial y el impacto que genera en
toda su cadena de valor: la reconstruccion de objetos y su posterior venta y el impacto
econdmico, social y ambiental que generan. Cabe resaltar que la presencia fisica es
importante, ya que las plataformas de venta de objetos de segunda mano en linea son menos

atractivas (Rodriguez et al., 2023).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA

En este apartado, se procede a explicar la metodologia que se llevé a cabo durante la
investigacion: el alcance, disefio metodologico, seleccion muestral, técnicas de recoleccion,

técnicas de andlisis, criterio de validez y ética de la investigacion.

1. Secuencia metodoldgica

La presente investigacion desarrolla su secuencia metodoldgica en funcién de los tres
objetivos especificos planteados, los cuales abordan distintos aspectos del proceso de

captacion de donantes en Recidar a través del Inbound Marketing.

Para el primer objetivo especifico, que busca describir las fases de atraccion,
conversion, educacion y cierre, y fidelizacion que atraviesan los donantes, se disefi6 una
herramienta que fue validada por expertos en marketing, seguida de entrevistas a los

encargados del marketing digital de la organizacién analizada.

En relacion con el segundo objetivo, orientado a identificar los motivadores de
donantes actuales que llevan a los donantes a participar en el proceso de donacién segun la
Teoria motivacional de valores, se aplicé una metodologia similar: validacion experta de la

herramienta y posteriormente entrevistas a donantes individuales y corporativos.

Finalmente, para abordar el tercer objetivo, centrado en identificar los resultados de
conversion de las fases de Inbound Marketing utilizadas por Recidar, se validé la herramienta
por expertos y se procedio con el analisis de fuentes primarias y secundarias de indicadores

de conversion.

Cabe resaltar que, para cumplir con los objetivos especificos, se realizaron entrevistas
con distintos grupos muestrales (ver Anexo J), asi como documentos y registros de empresas

sociales del sector de reutilizacion y economia circular.

Finalmente, se recurrié a contrastar los hallazgos con la parte teérica y consultar a
expertos para validar y explicar los hallazgos del caso de estudio a la luz de la teoria elegida.

En la Figura 1 se muestra la secuencia metodologica de manera gréfica.
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Figura 1:Diagrama de secuencia metodologica
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2. Alcance

El alcance de la presente investigacion es del tipo descriptiva precedida de una fase
exploratoria. Primero, segun Hernandez et al. (2014), es del tipo descriptiva, ya que este tipo
de investigaciones persigue el objetivo, en el contexto de este estudio, de describir el estado,
las caracteristicas y los perfiles de diversos aspectos como personas, grupos, comunidades,
procesos, objetivos o cualquier fenébmeno que se someta a analisis. No se relacionan
variables entre si, sino que se presenta el estado actual, reconociendo que puede cambiar en
el futuro. Ademas, se caracteriza por la recoleccién de datos en un Unico momento. Asi, al
término de esta investigacion, los resultados seran validos exclusivamente para el tiempo y

el lugar en que se efectud el estudio.

En segundo lugar, la investigacion es descriptiva también porque busca examinar la
estrategia de marketing social en el contexto digital en el que la empresa se encuentra
funcionando actualmente. Resulta relevante conocer este conjunto de caracteristicas
actuales de la empresa social analizada dada su naturaleza hibrida y las caracteristicas
particulares de como opera. Por eso, se realiz6 el estudio mediante el analisis de dos
perspectivas: desde la organizaciéon y desde sus donantes. Esto se establecio asi para poder
reflejar de manera mas realista y objetiva lo que sucede en el proceso de captacion de
donantes en Recidar mediante el Inbound Marketing. Finalmente, aunque el estudio es de
naturaleza descriptiva, fue precedido de una fase exploratoria, que consistié en la revisién de

fuentes primarias y secundarias, asi como en la consulta con expertos en marketing digital y
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gestion social. Esta fase preliminar permitié delimitar con mayor precision el objeto de estudio,

identificar vacios de informacion en el contexto local y fortalecer el marco teérico-conceptual.
3. Disefio metodoldgico

El disefio metodoldgico define y organiza el modo en que se recopila, analiza y
procesa la informacién necesaria para cumplir los objetivos planteados en la investigacion
(Pasco & Ponce, 2018). Para empezar, la presente investigacion utiliza el estudio de caso, el
cual permite comprender en profundidad un fendmeno dentro de su contexto real,
especialmente cuando los limites entre fendmeno y contexto no estan claramente definidos
(Yin, 1989). El estudio de caso facilita el andlisis de la captacion de donantes a través del

Inbound Marketing en una organizacion social especifica: Recidar.

De acuerdo con Yin (2009), los estudios de caso pueden ser de tipo exploratorio,
explicativo o descriptivo. En este caso, se realiza un estudio de caso descriptivo, ya que se
busca caracterizar y detallar como se lleva a cabo el proceso de captacién de donantes en el
entorno digital, describiendo tanto las acciones de la organizacion como las percepciones de
los donantes. El disefio de caso es holistico, pues se analiza Recidar como una unidad Unica

e integrada, sin subdividirla en subcasos o unidades de andlisis internas.

El disefio es de tipo holistico, ya que se aborda Recidar como una unidad de analisis
Unica e integrada, sin subdividirla en diferentes subcasos o elementos internos. Este enfoque
busca proporcionar una vision completa y detallada del fenbmeno investigado, sin
segmentarlo en partes aisladas. El estudio de caso holistico permite obtener una vision amplia
y contextualizada del fenémeno, considerando todos los elementos que forman parte del
entorno de estudio, lo cual es particularmente Util cuando se desea comprender un fenémeno

complejo en su totalidad (Yin, 2009)

El estudio es seccional, lo que significa que la recoleccidn de datos se llevard a cabo
en un Unico momento temporal. Esta caracteristica es relevante para el analisis de las
estrategias actuales implementadas por la organizacion, las cuales son validas y
representativas del contexto y tiempo en el que se realiza la investigacion. A continuacion, se

explicara el enfoque y la seleccion muestral.
3.1. Enfoque

La investigacion tiene un enfoque cualitativo, cuyo objetivo es comprender los
fendmenos desde la perspectiva de los participantes, explorandolos en su contexto natural.

Este enfoque se selecciona cuando se busca entender como los participantes perciben los
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sucesos, experiencias, opiniones y significados que atribuyen a su realidad. El enfoque
cualitativo es particularmente Gtil cuando se pretende abordar temas que requieren una mayor
comprension desde diversas perspectivas, explorando en profundidad las experiencias de los
individuos en su entorno (Hernandez et al., 2014). Los estudios cualitativos se caracterizan
por ser planes de exploracion significativos, ya que permiten al investigador adentrarse en las
experiencias y valores de los participantes, capturando las perspectivas internas y el contexto
en el cual ocurre el fenébmeno (Hernandez et al., 2014). Este tipo de enfoque es ideal para
fendmenos complejos, como el analisis de las estrategias de marketing digital, que involucran

percepciones subjetivas y contextuales de los participantes.

En este sentido, se optd por el enfoque cualitativo debido a que, tanto a nivel nacional
como internacional, el andlisis del Inbound Marketing se ha centrado principalmente en
empresas tradicionales, mientras que su aplicacion en la captacion de donantes para
emprendimientos sociales ha sido escasamente investigada. La organizacion Recidar, como
sujeto de estudio, ofrece una oportunidad para analizar en profundidad un caso de marketing
digital aplicado a una entidad con fines sociales, en un sector poco explorado dentro del

contexto peruano.

La naturaleza cualitativa de esta investigacion facilitara una comprension profunda de
los objetivos de investigacion, al permitir una exploracion detallada de las perspectivas de los
donantes y la organizacion. Este enfoque serd clave para identificar los retos y oportunidades
de aplicar Inbound Marketing en un entorno social. Los hallazgos de este estudio podran
sentar las bases para futuras investigaciones que busquen combinar herramientas de
marketing digital con el ambito social, ampliando la comprensién sobre la captacién de

donantes en empresas sociales.

3.2. Selecciébn muestral

Para la seleccion muestral, es crucial considerar, como lo afirma Hernandez et al.
(2014), que la recopilacion de informacion no sea lineal, sino iterativa, ya que se pueden
realizar mejoras y adaptaciones para optimizar los resultados de la investigacion. Ademas,
dado que la presente investigacion es de tipo cualitativa, se busca recolectar datos que
puedan ser procesados para realizar inferencias, comprenderlos y analizarlos, con el fin de
responder a la pregunta de investigacion sobre como se aplica actualmente la estrategia de
Inbound Marketing en Recidar. El objetivo es indagar en percepciones, imagenes mentales,
creencias, emociones, motivaciones, entre otros aspectos, dado que la fuente de informacion

sSon personas.
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La recoleccion de datos se realizé bajo un muestreo no probabilistico por
conveniencia. En este sentido, se consideré oportuno elegir, en coordinacion con los
representantes de Recidar, a los donantes (empresa y familia) que mostraban mayor
predisposicion de tiempo para participar en las entrevistas, ya que ello resulta relevante para
lograr un andlisis exhaustivo. Asi, los dos grandes grupos seleccionados fueron los miembros

del equipo de Marketing y los donantes de Recidar.

Por un lado, se entrevist6 inicialmente al gerente de marketing, debido a que los
investigadores habian trabajado anteriormente con él en proyectos académicos.
Posteriormente, se procedio a entrevistar a los demas miembros del area para profundizar en
el recojo de informacion. La eleccion de este grupo respondid a su experiencia y conocimiento

especifico en las actividades de la empresa social mencionada.

Por otro lado, los donantes también fueron seleccionados de forma no probabilistica
por conveniencia, priorizando a aquellos con mayor disposicién y disponibilidad. En la
mayoria de los casos, fueron contactados directamente por los investigadores; sin embargo,

en algunos casos, los contactos fueron facilitados por Recidar.

En cuanto a los donantes “familia”, se consider6 necesario asegurar diversidad y
representatividad de género. Para ello, se tom6 en cuenta la proporcién aproximada de
donantes reales de Recidar, la cual es de 30% hombres y 70% mujeres, entrevistdndose asi
a dos hombres y siete mujeres. Por el lado de los donantes empresa, se seleccionaron a seis
representantes en total, cuatro hombres y dos mujeres, priorizando su relevancia y
disponibilidad. Ademas, se busco que provinieran de distintos sectores econémicos para
lograr una mayor variedad en las perspectivas obtenidas. Con esta estrategia se buscé

garantizar un analisis exhaustivo en la fase de recopilacién de la informacion.

Finalmente, de manera iterativa y paralela se continudé ajustando la muestra hasta
conseguir participantes que cumplieran con las caracteristicas deseadas. Se alcanzé asi el
punto de saturacion, al cual se lleg6é cuando la informacién encontrada en todos los grupos
muestrales fue redundante, con los dos ultimos entrevistados para cada grupo muestral. Esto
se evidenci6 a través de la matriz semiestructurada que se llevé a cabo, en el cual ya no se

encontraban nuevas categorl’as.

Se elaboraron tablas para registrar a las personas entrevistadas de acuerdo con los
grupos muestrales descritos. Primero, se presentaron a los expertos de marketing
consultados, y luego, para conocer la perspectiva y el uso del Inbound Marketing de Recidar,

se realizaron cuatro entrevistas no exploratorias a tres trabajadores del area de marketing
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(ver Anexo J). Por dltimo, se realizaron entrevistas semiestructuradas a 15 donantes
seleccionados para obtener informacion sobre los motivadores que influyen en el proceso de

donacién en Recidar.

4. Técnicas de recoleccién de informacién

A continuacién, de acuerdo con lo explicado por Hernandez et al (2014), el
investigador es quien emplea diferentes métodos o técnicas para recoger la informacion. Asi,
para la presente investigacion se emplearon tres técnicas de recoleccion de datos, las cuales
son: la revisién documental, la entrevista semiestructurada y la observacion. A continuacion,

se explica cada una de ellas.

4.1. Revision documental

Los documentos materiales son fuentes de informacion que pertenecen a un individuo
0 a un grupo (Hernandez, et. al., 2014). Por eso, para la presente investigacion se recurrio a
documentos grupales que forman parte de la informacion interna de Recidar. Estos refieren
a informacion de reportes, anuncios internos, material y gréaficos internos de la organizacion.
Estos fueron facilitados por la organizacion para poder realizar un analisis mas preciso. Fue
de especial utilidad el contar con los nimeros de conversion segun plataformas digitales.
Asimismo, se puede analizar las proporciones de donantes segun canales. En adicion, se
revisaron los buyer persona proporcionados, parrilla de contenidos, informacion sobre el
proceso de donacién, entre otros datos que fueron facilitados por el gerente de marketing de

la empresa social analizada (ver Anexo K).

4.2. Entrevista semiestructurada

La entrevista se define como una reunion en la cual se intercambia informacion entre
el entrevistador y el entrevistado o grupo de entrevistados (Herndndez et al., 2014). En este
caso se emplearon las entrevistas semiestructuradas, ya que segun Lopez (2020), este tipo
de entrevistas no son tan rigidas como las estructuradas, a pesar de que hay preguntas
predefinidas, los entrevistados pueden responder de manera libre sin tener que escoger una
opcién especifica. Asimismo, se puede interactuar y adaptarse a las respuestas de los
entrevistados permitiendo la flexibilidad. Se utiliz6 este tipo de entrevista porque se busca
indagar con mayor incision en las respuestas de los entrevistados, al momento de abordar

conceptos relevantes y con gran potencial de aporte para la investigacion.

Se recurrieron a las entrevistas segun la disponibilidad de tiempo de los participantes.

Las plataformas que se utilizaron para llevar a cabo las entrevistas fueron en su mayoriapor
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Zoom, y mediante Google Meet en casos puntuales solicitados por el entrevistado. El
promedio de duracion de las entrevistas fue de 30-45 minutos en el caso de los donantes.
Aqui cabe resaltar que las entrevistas a los miembros del equipo de marketing de Recidar,

duraron entre 35-130 minutos.

Adicionalmente, la guia de entrevistas elaborada (ver Anexo D) tuvo preguntas
fundamentadas en los marcos teoéricos que desarrollaron los autores mostrados segun la
matriz de consistencia (ver Anexo B). Primero, para el caso de las entrevistas a donantes de
Recidar, se elaboraron preguntas de acuerdo a la teoria de motivaciones de este autor. Para
el caso del andlisis a Recidar, se recurri6 al andlisis de la empresa segun las fases del
Inbound Marketing y segun el proceso de donacion, para lo cual se recurrié no solo a estos
autores, sino a expertos del tema para poder efectuar de mejor manera el analisis de las
respectivas herramientas. Asimismo, se validaron las guias de entrevistas a través de
sesiones en Zoom con los dos expertos de marketing antes mencionados, y se reorientaron
las acciones de acuerdo a las recomendaciones brindadas. Adicionalmente, se realizaron
pruebas piloto a dos personas que habian donado previamente a otras asociaciones sin fines

de lucro, para evaluar la pertinencia de todas las preguntas.
4.3. Observacion

La observacién constituye un elemento fundamental y el Gnico método presente en
todos los estudios cualitativos. En este sentido, Herndndez et al. (2014) sefald que, incluso
cuando se realizan entrevistas o sesiones de enfoque, la observacion sigue siendo
indispensable para llevar a cabo el proceso de triangulacion y acceder a informacién que la
empresa social no pudo proporcionar, ya sea por falta de registros o limitaciones internas.

Por ello, la observacion contintia siendo una parte esencial del proceso de investigacion.

En esta investigacion, se emple6 la observacion para analizar el fenébmeno de la
interaccion en redes sociales enfocada en la captacion de donantes (ver Anexo F). El objetivo
fue identificar patrones de comportamiento de los potenciales donantes y donantes efectivos
en medios digitales, especificamente en redes sociales y la pagina web de la organizacion.
Asimismo, el método de observacion permiti¢ identificar qué tipos de contenidos registraban
mayor visibilidad, alcance, interaccién y conversién, informaciéon que se recopil6 mediante
indicadores como vistas, likes y comentarios en redes sociales, asi como mediante datos
analiticos extraidos de herramientas de andlisis de sitios web. A partir de estos elementos
observados, se elaboraron tablas que complementan el analisis desarrollado en el capitulo
de Hallazgos (ver Anexo F). Adicionalmente, en cuanto a la observacion en la pagina web, se

elaboraron tablas y elementos que permitieron describir y analizar el funcionamiento del IM
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en esos entornos digitales, tales como formularios de conversion, desempefio del SEO,

andlisis individual de los posts de Recidar, entre otros.
5. Técnicas de analisis

En esta investigacion cualitativa, tanto la recoleccién como el analisis de datos se
realizaron de manera secuencial, aunque el proceso fue iterativo. Esto permitié ajustar las
preguntas de las entrevistas y detectar patrones de comportamiento en los entrevistados
conforme avanzaba la recoleccion de datos. La primera fase consistio en una exhaustiva
revision bibliografica, seguida de la elaboracion de los instrumentos de recoleccion de datos,
los cuales fueron validados para asegurar su adecuacion al contexto de la investigacion.
Posteriormente, se realizaron entrevistas tanto a miembros de Recidar como a donantes. Una
vez completada la recoleccion de datos, se procedio a transcribir las entrevistas y organizar
la informacién obtenida en una matriz estructurada en Excel, categorizada por grupo muestral

y por participante.

El andlisis de los datos se basé en un proceso de codificacion categorial, el cual
consistio en identificar fragmentos de texto relevantes dentro de las entrevistas y asigharles
cbédigos que representaran temas o0 conceptos clave. Estos cédigos se agruparon en
categorias para facilitar la interpretacion. La codificacion se realiz6 de manera inductiva, es
decir, emergieron de los datos a medida que se leia y analizaba el contenido de las
entrevistas. Ademas, se establecieron categorias principales y subcategorias, las cuales
fueron contrastadas con los marcos tedéricos preexistentes, garantizando que el analisis

tuviera un respaldo conceptual y metodoldgico sélido.

El criterio de validez en esta investigacion se basa principalmente en la credibilidad,
como sefialaron Hernandez et al. (2014). La credibilidad se refiere a la capacidad de los
investigadores para comprender de manera profunda y precisa las experiencias y
percepciones de los participantes en relacién con el problema de investigacion. En este
sentido, la confiabilidad de los resultados depende de la manera en que se representa

fielmente lo expresado por los entrevistados.

Con el fin de reforzar la credibilidad y garantizar la transparencia en el proceso, se
utilizé la triangulacion de métodos, fuentes y perspectivas. La triangulacion, de acuerdo con
Hernandez et al. (2014), es una estrategia que permite obtener una interpretacién mas rica y
completa del fenbmeno estudiado. En este caso, se recurrié a la validacién de la guia de
entrevistas por parte de expertos en marketing digital y marketing social, lo que contribuy6 a

la transparencia en el disefio de los instrumentos. Asimismo, se consultaron diversasteorias
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y enfoques metodoldgicos que enriquecieron el andlisis, especialmente en relacion con el
concepto de Inbound Marketing, que aun presenta ciertas divergencias en su aplicacion a
distintos tipos de organizaciones. Este enfoque permitié no so6lo asegurar la credibilidad y la
dependencia de los resultados, sino también garantizar la transparencia del proceso de
investigacion, dado que todas las decisiones metodolégicas y analiticas fueron

documentadas de manera clara y accesible.
6. Operacionalizacion de variables

Con el objetivo de explicar la vinculacién entre marcos tedricos empleados, de
acuerdo con los objetivos especificos de la presente investigacion, y las variables a analizar,
se ha operacionalizado un marco teérico basado en los estudios de Schwartz, InboundCycle
y Pérez. Esto permite una visibn mas estructurada de los motivadores que influyen en las
donaciones, los cuales se vinculan directamente con las fases de Inbound Marketing vy el
proceso de donacion, respectivamente. Esta vinculacion refiere a que la primera esta

presente en todas las fases del IM y el proceso de donacion (ver figura 2).

Figura 2: Representacion visual de operacionalizacion de variables

Se ha ajustado la presentacién de las variables y subvariables para que, ademas de
indicar cdmo se operan, se expligue como cada una se vincula con las estrategias de
marketing digital utilizadas por Recidar. A continuacién, se detalla el enfoque integral que se

sigue para cada objetivo.
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A. Objetivo 1: Describir las fases de atraccion, conversion, educacién y cierre,

y fidelizacion por las que atraviesan los donantes de Recidar

En este objetivo se analizan las fases del Inbound Marketing, que son esenciales para
atraer y mantener la atencion de los donantes potenciales. Para entender como estas fases
se aplican en el contexto de Recidar, se tomd como referencia la metodologia de
InboundCycle, que detalla los procesos de atraccion, conversion, cierre y fidelizacion. Estas
fases se interrelacionan con las fases de donacion descritas por Luis Alfonso Pérez, las
cuales identifican las etapas que atraviesan los donantes desde el primer acercamiento hasta
la creacion de una relacidon duradera. Asi, la fase de atraccion en Inbound marketing puede
vincularse con el pre-acercamiento de los donantes, mientras que la fase de conversién esta
alineada con la etapa de acercamiento, luego, la fase de cierre esta vinculada con la etapa
de donativo. Finalmente, la fase de fidelizacién esta relacionada con la etapa de seguimiento

y relacién duradera.

B. Objetivo 2: Identificar los motivadores actuales que llevan a los donantes de

Recidar a participar en el proceso de donacidn

Los motivadores de los donantes juegan un papel crucial en su decision de contribuir.
Para ello, se emplea el modelo de Schwartz (2024), quien clasifica los motivadores en
diferentes valores, tales como poder, realizacién, hedonismo, estimulacion, autodireccion,
universalismo, benevolencia, tradicion, conformidad y seguridad. Estos valores no solo
ayudan a segmentar a los donantes, sino que también guian las estrategias de Inbound
Marketing. Por ejemplo, los donantes motivados por universalismo podrian ser mas
propensos a responder a mensajes que enfaticen la solidaridad y el bienestar colectivo, lo
gue se conecta directamente con las campafias de Inbound Marketing disefiadas para
maximizar el alcance a publicos con valores similares. Asi, las variables de los tipos

motivacionales de valores estan presente tanto las fases del IM y el proceso de donacién.

C. Objetivo 3: Identificar los resultados de conversién de las fases de Inbound

Marketing utilizadas por Recidar para captar donantes

Para evaluar la efectividad de las fases de Inbound Marketing, se utilizan métricas
especificas como ratio de alcance, interaccion, cierre-conversion y fidelizacion. Estas
métricas proporcionan informacion clave sobre cdmo los donantes se mueven a través del
embudo de conversion, desde su primer contacto con Recidar hasta su contribucion y
fidelizacion. Estas mediciones se utilizan para analizar y ajustar las campafias en funcion de

los motivadores identificados previamente, permitiendo que las estrategias sean mas
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personalizadas y efectivas.

Tabla 5: Matriz de operacionalizacion de variables

Objetivo

Variables

Subvariables

Autor empleado

las fases de Inbound
Marketing utilizadas por
Recidar para captar donantes

Obijetivo 1: Describir las fases | Inbound Atraccion, conversién, | InboundCycle,
de atraccion, conversion, Marketing cierre y fidelizacién agencia de Inbound
educacioén y cierre, y Marketing ubicada en
fidelizacion por las que Espafia y aliados de
atraviesan los donantes de Hubspot
Recidar
Fases de Pre acercamientos, Luis Alfonso Pérez,
Donacion Acercamiento, consultor de marketing
Donativo, Seguimiento | social, investigador y
y Relacién duradera autor de diversas
publicaciones
académicas
internacionales
Objetivo 2: Identificar los Tipos Poder, realizacion, Barry Schwartz,
motivadores actuales que motivacionale | Hedonismo, profesor emérito de
llevan a los donantes de s de valores Estimulacion, teoria y accion
Recidar a participar en el Autodireccion, sociales de la catedra
proceso de donacién Universalismo, Dorwin Cartwright en
Benevolencia, el Swarthmore College
Tradicion,
Conformidad y
Seguridad
Objetivo 3: Identificar los Inbound Ratio de alcance, InboundCycle,
resultados de conversion de Marketing Ratio de interaccion, agencia de Inbound

Ratio de cierre-
conversion, Ratio de
fidelizacion

Marketing ubicada en
Espafia y aliados de
Hubspot

7. Eticade lainvestigacion

La investigacion esta estrechamente vinculada a la recoleccién de informacién de

primera mano. Esta actividad requiere una completa transparencia con las personas que

participan en la recopilacién de datos. Por ello, se proporciona a los participantes informacion

detallada sobre los objetivos de la investigacion, la proteccion de sus datos y su libertad de

expresion. Se priorizan las opiniones y el respeto hacia los participantes en todo momento,

especialmente durante la realizacion de entrevistas o grupos focales. En todas las guias de

entrevistas se incluye una seccién sobre el consentimiento informado (ver Anexo E), el cual

permite a los participantes abandonar la reuniéon en cualquier momento y acceder a los

resultados de la investigacion, si asi lo desean. Cabe resaltar que toda la informacion

recopilada sera utilizada exclusivamente con fines académicos, con el objetivo de contribuir

al desarrollo cientifico del sector y al ambito de la gestiébn de empresas sociales. En ningun

caso se utilizaran los datos para causar perjuicio alguno a las personas entrevistadas.



CAPITULO 5: HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se presentan los principales hallazgos obtenidos a partir de las
entrevistas realizadas, tanto a los grupos de donantes como a los miembros del equipo de
marketing de Recidar. Asimismo, se incorpora el andlisis documental y las observaciones
realizadas, todo ello enmarcado dentro de los fundamentos tedricos pertinentes. Esta seccion
se organiza en funcién del desarrollo de los tres objetivos especificos planteados en la

investigacion.

En primer lugar, se desarrollara el primer objetivo especifico, que consiste en describir
las fases de atraccion, conversion, cierre y fidelizacion que experimentan los donantes de
Recidar. En segundo lugar, se abordara el segundo objetivo especifico, centrado en identificar
los principales motivadores que impulsan a los donantes a participar en el proceso de
donacion. Para ello, se analizaran los hallazgos vinculados a la Teoria Motivacional de
Valores en cada fase del Inbound Marketing. Finalmente, el tercer objetivo especifico se
enfoca en identificar los resultados de conversion obtenidos en cada etapa del Inbound
Marketing empleado por Recidar, lo que permitird analizar de manera articulada la gestion y

eficacia de dicha estrategia en su proceso de captacion de donantes.
1. Fases de Inbound Marketing en Recidar

En esta seccion, se abordara el primer objetivo especifico, el cual presenta como
objetivo describir las fases de Inbound Marketing existentes en Recidar actualmente. Para
esto, se recurrirdn a las fases de Inbound Marketing utilizando la teoria del Inboundcycle
(2022) y las fases de donantes (Pérez, 2004).

1.1 Atraccién

La fase de atraccion en el Inbound Marketing tiene como objetivo captar la atencion
de potenciales donantes —denominados leads— a través de medios digitales relevantes,
basandose en una estrategia segmentada segun el perfil del buyer persona Inboundcycle
(2022). En el caso de Recidar, se hallé que en esta fase la empresa emplea herramientas
como posts en redes sociales con contenido optimizado, SEO, SEM y blog, con el fin de
posicionarse en los canales adecuados para cada tipo de donante. Asimismo, respecto a las
fases de donacion de Pérez (2004), se encontr6 que Recidar mapea a sus potenciales
donantes, los segmenta adecuadamente y logra una adecuada exposicion de su marca social
con nuevos potenciales aportadores. Sin embargo, no se identificé que Recidar emplee el

redireccionamiento hacia su pagina web mediante landing pages en sus canales de atraccion.



1.1.1 Atraccion dirigida a donantes familia
Los donantes familiares, generalmente personas naturales que donan objetos del
hogar, interactian principalmente a través de redes sociales como Instagram, Facebook y Tik

Tok. Para este segmento, el contenido visual, emocional y viral resultafundamental.

En plataformas como Instagram, donde la frecuencia de publicaciones es diaria (ver
Anexo F), se identifico que las publicaciones con mayor alcance son aquellas que visibilizan
las acciones concretas de la marca. En linea con lo sefialado por Pérez (2004), la claridad en
los objetivos de la organizacion resulta esencial para establecer un vinculo profesional y
confiable con nuevos potenciales donantes. En ese sentido, Recidar prioriza la difusion de

videos que explican de manera visual y directa sus actividades.

Entre los contenidos mas recurrentes destacan: presentaciones institucionales en
charlas, demostraciones de reparacion de objetos en talleres con personal técnico y
testimonios de beneficiarios o colaboradores. Por ejemplo, como se aprecia en la Figura 3, el
fundador de la empresa social expone el triple impacto que genera la organizacion: ambiental,
economico y social. Asimismo, se refuerza el valor agregado de que Recidar cuenta con la

certificacion como empresa B.

Figura 3: Post de Recidar en Inagram para la fase de atraccion

Fuente: Instagram oficial de Recidar.
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Asimismo, se hallé que, dentro de Instagram, los Reels y publicaciones con palabras
clave como “donar ropa Perd” o hashtags como #economiacircular y #reciclar ayudan a
mejorar el posicionamiento organico de Recidar dentro de los buscadores de Instagram. Esto
se traduce en que la empresa gana mayor visibilidad en estos canales sin la necesidad de
invertir dinero para exponerse. Al respecto, la encargada de redes sociales sefiala que el uso
estratégico de palabras clave y hashtags dentro de los textos (“copy”) busca precisamente
atraer al usuario desde busquedas relacionadas (P. Dorotea, comunicacién personal, 7 de
septiembre de 2024). De esta manera, cuando un potencial donante busca alguna empresa
para efectuar sus donaciones en redes sociales, Recidar se manifiesta como recomendacion

de la busqueda proporcionada por la misma plataforma digital.

En Facebook, sin embargo, la frecuencia de publicaciones es menor —una
publicacion cada tres dias segun el Anexo F— lo que ha generado un menor nivel de
alcance a nuevos potenciales donantes. Como se puede observar, el objetivo del contenido
en Facebook es similar al de Instagram: Recidar busca mostrar las acciones que realiza 'y
mostrar sus objetivos organizacionales de una manera impactante. Por ejemplo, segun la

Figura 4, Recidar se muestra como agente de cambio.

Figura 4: Post de Recidar en Facebook en la fase de Atraccion

Fuente: Facebook oficial de Recidar (2025).
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Cabe resaltar que en esta plataforma se hallé que el posicionamiento organico no
cuenta con el mismo desempefio positivo que en Instagram. Por eso, la empresa invierte en
Facebook Ads para patrocinar sus publicaciones y ganar mayor exposicién de esta manera.
Esto ha logrado buenos beneficios y segun la empresa, actualmente se prioriza esa estrategia

en esta red social.

Respecto a Tik Tok, se identific6 que es una plataforma donde la marca esti
incursionando y a la fecha no genera resultados de alcance elevados. Sin embargo, esta
plataforma, segun Farinango-Salazar (2021), es una de las principales redes sociales para
obtener mayor visibilidad y construir un adecuado valor de marca. Lo sucedido con esta red
social en Recidar, se puede explicar debido a decisiones estratégicas del equipo de
marketing, que priorizan las plataformas con mejor rendimiento, como Instagram. Ademas de
ser una decision estratégica, se encontrd que existe intencion de potenciar esta pagina, pero
existe una limitada capacidad operativa del area de marketing debido a la falta de personal,
ya que el proceso de creacion y adaptacion de contenido para multiples plataformas demanda

una inversion considerable de tiempo y recursos.

1.1.2 Atraccién dirigida a donantes empresariales
En el caso de los donantes empresariales —es decir, empresas que colaboran con
Recidar como parte de sus actividades de responsabilidad social y ambiental— se hallé que
los canales de atraccion empleados en Recidar son distintos a los donantes familiares. Este
publico objetivo se vincula a través de medios mas formales como LinkedIn y la pagina web
oficial de la marca social, donde el posicionamiento en Google, ya sea mediante SEO o SEM,

desempefia un papel fundamental.

En LinkedIn, se hallé que la estrategia de Recidar se enfoca en generar confianza
mediante publicaciones que destacan sus alianzas con empresas colaboradoras, lo cual le
permite llegar a decisores corporativos y responsables de programas de RSE interesados en
iniciativas con impacto social y ambiental (ver Figura 5). Estas colaboraciones fortalecen la
imagen institucional de las marcas involucradas, y ademas potencian la visibilidad de Recidar
a través de una estrategia de menciones cruzadas. Un ejemplo de ello, es la colaboracion
con la empresa Jana, empresa de remodelacién del hogar, en 2024 que permitié la creacion
de contenido visualmente atractivo y relevante para ambas audiencias. Esta sinergia
incremento el alcance organico de las publicaciones y generé un crecimiento en la comunidad

digital de Recidar, atrayendo a nuevos seguidores y potenciales donantes.
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Figura 5: Muestra de publicacion de LinkedIn de Recidar

Fuente: P4gina de LinkedIn de Recidar.

Respecto al posicionamiento en buscadores, se identificd que una estrategia eficaz
para incrementar la visibilidad en LinkedIn es el SEO social, entendido como la integracion
de técnicas de optimizacion en motores de busqueda con la gestion de redes sociales para
aumentar la visibilidad y el alcance del contenido digital (Sanz & Marcos, 2017). En este
sentido, Recidar ha desarrollado un enfoque de creacion de contenido que incorpora palabras
clave relevantes para LinkedIn, relacionadas con temas relacionados a la economia circular.
No obstante, se observd que dicha estrategia esta principalmente dirigida al publico
empresarial, cuyo comportamiento de busqueda incluye expresiones como ‘empresas para
donar' o 'empresas responsables'. Ademas, una accion destacada en cuanto al SEO social
es el uso estratégico de hashtags en las publicaciones, con el objetivo de mejorar el alcance
y la visibilidad dentro de la plataforma, como se muestra en al final de la Figura 5:

“#sostenibilidad, #solidaridad, #campafa”
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Por otro lado, se hallé que la pagina web de Recidar cumple una funcion esencial en
la atraccion de empresas. Anteriormente, Recidar empleaba anuncios pagados (SEM), con
una inversion mensual de aproximadamente 800 soles para posicionarse en los buscadores
de Google mediante palabras clave. No obstante, debido al incremento en el costo por clic y
decisiones internas, esta estrategia fue suspendida temporalmente. En su lugar, Recidar ha
optado por centrarse en el posicionamiento organico (SEO), invirtiendo en la creacion de
contenido relevante a través de su blog institucional. Este se emite con una frecuencia diaria
y aborda temas relacionados a sus acciones en causas sociales y a las colaboraciones

realizadas con grupos empresariales, los cuales han tenido un desempefio adecuado.

De esta manera, Mediante el uso de herramientas digitales como Answer the Public
(ver Anexo L), la organizacion analiza palabras clave relacionadas con "donar objetos
usados", "reciclaje solidario”, entre otras, con el objetivo de atraer trafico organico a su sitio
web. Ademas, en las secciones finales de sus paginas, incluyen textos optimizados utilizados
de manera repetitiva que contienen dichas palabras clave, lo cual refuerza su visibilidad en
los motores de busqueda y contribuye al posicionamiento de la marca como opcion viable y
confiable para realizar donaciones. En palabra del gerente de Marketing: “[El Blog] comenzo
a crecer bastante bien y comenzé a dar bagaje. Comenz6 a provocar que las personas digan:
esta empresa investiga [...] a nivel corporativo, a nivel académico. Cuando se ha tenido
consultorias externas con gente que estaba haciendo su maestria en Suiza, le daban el valor
al blog. Entonces creo que eso es como un gancho” (R. Nores, comunicacién personal, 7 de

noviembre de 2024).

Esta estrategia refuerza la presencia digital de Recidar ante donantes empresatriales,
guienes suelen investigar antecedentes y consistencia institucional antes de comprometerse
con una causa. Ademas, el blog contribuye al fortalecimiento del discurso de economia
circular y sostenibilidad que Recidar promueve como eje de su propuesta de valor. Al
respecto, la estrategia de Inobund Marketing respalda lo realizado por Recidar. Segun
Ferreira (2024), las empresas deben entender que la intencién de busqueda debe estar
alineada con el contenido relevante para el lead. Es decir, el contenido util y relevante es

premiado por los buscadores de Google frente a keywords espegificos

Por ultimo, en cuanto al uso de landing pages —entendidas como péginas de destino
disefiadas para convertir visitantes en potenciales donantes (Meijomil, 2015) — en redes
sociales que redirijan hacia la pagina web, se identific6 que actualmente Recidar no
implementa esta estrategia para los donantes de familias. Una posible explicacion es la
diferencia en el comportamiento de sus dos segmentos de donantes: mientras los primeros
tienden a vincularse a través de redes sociales, las empresas muestran una mayor afinidad
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por la pagina web institucional y la plataforma LinkedIn. Para este ultimo segmento, Recidar

emplea su pagina web principal que a su vez funciona como landing page.

Finalmente, se puede afirmar que Recidar ha logrado implementar una estrategia de
atraccion diferenciada para donantes familiares y empresariales que se alinea con los
principios del Inbound Marketing y la fase de preacercamiento planteada por Pérez (2022).
Mientras que para los primeros se prioriza contenido visual, colaborativo y viral en plataformas
como Instagram y TikTok —generando conexiones emocionales desde hashtags y Reels
optimizados junto con keywords—, para los segundos se apuesta por canales formales como
LinkedIn y el blog institucional, construyendo confianza mediante la visibilizacion de alianzas
y contenido técnico relevante, lo cual responde a la I6gica del modelo InboundCycle en su
etapa de atraccion. Sin embargo, estos hallazgos también evidencian ciertos problemas
operativos, como la baja frecuencia en Facebook y Tik Tok o la suspensién la pauta pagada

en paginas web, que pueden limitar una mayor efectividad de la estrategia actual.

1.2 Conversion

La etapa de conversion representa un momento clave dentro de la estrategia de
Inbound Marketing de Recidar, ya que permite transformar el interés de los visitantes en
registros concretos dentro de su base de datos (Vadés, 2022). Se hallé que esta conversion
se lleva a cabo principalmente a través del recopilamiento de datos de sus potenciales
donantes. Para lograrlo se la empresa social emplea formularios en su pagina web, Call to
Action (CTA) en redes sociales, WhatsApp y el correo electronico, con estrategias
diferenciadas segun el tipo de donante: familias 0 empresas. Sin embargo, no se encontré
gue la empresa social automatice el agradecimiento a los correos electrénicos o teléfonos

recopilados.

1.2.1. Conversién de donantes familiares
En el caso de los donantes familiares, la conversion se produce principalmente
mediante redes sociales como Facebook, Instagram, y WhatsApp. Los potenciales donantes
encuentran publicaciones de Recidar en estas plataformas, las cuales estan disefiadas con
llamados a la accion (CTA) que dirigen al usuario a una conversacion directa en WhatsApp.
A partir de este contacto, se comparte el Formulario de Google que permite formalizar el

proceso de donacion.

Se identifico que este proceso es gestionado por el equipo de marketing de Recidar,
el cual ha indicado que la mayoria de las personas manifiesta su intencion de donar a través

del contenido visualizado en redes sociales. Posterior a esto, las personas interesadas
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establecen contacto por WhatsApp o por el chat de la misma red social con la empresa social.
En esta conversacion un miembro de Marketing de la empresa agradece a la persona
interesada; luego, se procede a explicar la misién y vision de Recidar; finalmente, solicita los
datos de los donantes mediante el un Formulario de Google (Ver Tabla 4). Segun Ortegdn
(2022), esta es una préactica comun en el Inbound Marketing, donde el CTA juega un rol
decisivo al redirigir a formularios o landing pages que facilitan la conversién. Un ejemplo es
la campafia publicitaria en Facebook Ads, donde se utiliza un botdn directo a WhatsApp para

captar datos de nuevos leads (ver Figura 6).

Figura 6: Post patrocinado de Recidar en la fase de conversion

Fuente: P4gina de Facebook de Recidar

Durante el contacto posterior con los potenciales donantes, Recidar respeta la
decisién tomada por el lead de recibir informacion futura. Asi, de acuerdo con esto, fortalece
la relacidbn mediante boletines informativos sobre las actividades y campafias sociales

vigentes de Recidar en ese momento.
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Tabla 6: Formulario de conversion de Recidar

Elemento del Formulario Valor para la Estrategia de Conversién

¢Eres empresa o familia?

Permite segmentar a los donantes para la entrega de informacion
posterior segun el buyer persona identificado.

Nombre y Apellidos/Razén Social

Facilita el seguimiento personalizado cuando se envian los mensajes.

Sexo Mejora la segmentacion y permite campafas mas efectivas basadas en
la distincion realizada por las motivaciones asociadas a cada segmento.
DNI o RUC Asegura credibilidad y permite contar con un registro sélido de donantes

cualificados

Celular y Teléfono

Permite a Recidar abordar mediante WhatsApp Business hacia,
predominantemente, donantes individuales y posibilita una comunicacion
mas agil.

Email Permite a Recidar abordar mediante su correo institucional Business
hacia, predominantemente, donantes empresas y posibilita una
comunicacion mas formal, pero, aunque menos agil, mas efectivo

Distrito Permite focalizar esfuerzos en zonas especificas centradas en distritos
de clases Ay B 0 adaptar campafias segun la regién, asi como planificar
adecuadamente las rutas para los recojos

Direccion Brinda informacion Util para personalizar los servicios de recojo de objetos
Referencia Facilita la logistica en la recoleccién de donaciones, mejorando la

eficiencia operativa.

Cuéntanos, ¢qué vas a donar?

Permite planificar recursos logisticos y priorizar recolecciones de alto
impacto o urgencia. Con esto se puede prever el stock que
predominantemente es incierto, ya que Recidar se entera qué donaciones
habra el dia de llegada de estos.

¢ Cémo conociste Recidar?

Ayuda a optimizar las estrategias de marketing, enfocandose en los
canales més efectivos.

(OPCIONAL) Si vienes por
recomendacion de un aliado,
escribe tu palabra secreta.

Permite medir la efectividad de la campafia de empresas 2S 'y de
recomendacion, fortaleciendo relaciones con aliados estratégicos.

iDeseo recibir via e-mail el Boletin
Recidariano...!

Es vital para el posterior seguimiento y educacion continua, lo que los
mantiene conectados con la causa y aumentando la probabilidad de
futuras donaciones.

Canal de Solicitud de Recojo

Permite analizar cuantos recojos programados reciben por la web para
medir el grado de efectividad de estas, ademas de las métricas
proporcionadas por Google Ads.

Adaptado de Google Forms de Recidar
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En esta fase, y de acuerdo con la revision de la literatura, la recopilacion de datos de
los potenciales donantes representa una accion clave para enfocar adecuadamente las
estrategias personalizadas dirigidas a quienes han tomado la iniciativa de contactar a la
empresa social. No obstante, el proceso de donacién puede volverse mas complejo y
prolongado cuando se trata de personas interesadas que aun no han establecido contacto
con Recidar y que requieren de mayores estimulos para manifestar su interés. Como se
detallard mas adelante, es en las fases de educacion y cierre donde se desarrolla una
interaccidn constante con estos potenciales donantes, con el fin de incentivarlos y guiarlos

hacia la accion de donar.

1.2.2. Conversién en empresas donantes

Por otro lado, los donantes empresariales tienden a establecer el primer contacto
mediante el formulario disponible en la pagina web de Recidar. En este momento, los
potenciales donantes evalGan los aspectos visuales mas llamativos como la claridad de los
objetivos de la organizacion: impulsar la economia circular a través de un modelo de negocio.
Luego de esta primera evaluacion, Recidar sitla estratégicamente un CTA visible en la parte
superior derecha de su pagina web lo siguiente: “jQuiero donar!”. Al hacer clic, los interesados
son dirigidos a un formulario de Google que contiene preguntas segmentadas que permiten

distinguir entre personas naturales y representantes de empresas.

El formulario esta disefiado para cumplir tres funciones principales: (1) recopilar datos
personales e institucionales, (2) coordinar la logistica de recojo de donaciones y (3) generar
métricas para evaluar la eficacia del proceso de conversion (ver Tabla 6). Esta estructura
optimiza la toma de decisiones internas y permite un abordaje personalizado, especialmente

importante para empresas que requieren procesos mas formales de contacto.

Ademas, a traveés de los correos electronicos ingresados en el formulario, se ejecutan
campafas de emailing dirigidas a empresas interesadas. Estas campafias contienen material
de alto valor, como PDF’s interactivos con indicadores de impacto social y ambiental, y se
envian de forma periddica, tal como recomienda Pérez (2004), quien sugiere que el primer
acercamiento con un potencial donante debe realizarse en un plazo de una a cuatro semanas.
En el caso de Recidar, gracias a la eficiencia del area de marketing, este primer contacto

suele concretarse en menos de una semana.

Adicionalmente, se encontr6 que un aspecto central en el proceso de conversion de
Recidar es la ética en el tratamiento de los datos. La organizacion respeta la decision de los
donantes sobre si desean o no recibir comunicaciones futuras, alineandose con la premisa

de establecer una estrategia de marketing no intrusiva (InboundCycle, 2023). En palabras de
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Paola (comunicacion personal, 7 de septiembre de 2024), la estrategia de comunicacion
busca llegar al buyer persona correcto, en el momento adecuado, y Unicamente si este ha
dado su consentimiento. Esta vision se alinea con Halligan (2009), quien sefialé que el

contenido debe ser (til, relevante y entregado sin ser percibido como spam.

Por ultimo, en resumen, la fase de conversion en Recidar cumple un rol decisivo en
su estrategia de captacién de donantes. A través del uso estratégico de formularios, CTAs y
canales de comunicacién diferenciados, la organizacion logra registrar informacién valiosa
tanto de donantes familiares como empresariales. Esta informacion permite, posteriormente,
personalizar el contenido enviado, fortalecer la relacion con los donantes y garantizar una
experiencia alineada con los valores de transparencia, utilidad y no intrusién que guian su

modelo de Inbound Marketing.

Los hallazgos indican que Recidar implementa de manera adecuada la fase de
conversion, en concordancia con los postulados del Inbound Marketing y las etapas
planteadas por Pérez (2004) sobre el proceso de donacion. No obstante, se identificaron
diferencias entre las acciones que actualmente desarrolla la organizacion y las
recomendaciones propuestas por la literatura relacionada al IM. En particular, se observa que
Recidar no aplica procesos de automatizacién para el envio de mensajes de agradecimiento
tras la recepcion de datos de contacto de potenciales donantes. Esta decision podria
explicarse por el interés de la organizacion en mantener una interaccion mas humana y

personalizada, priorizando el vinculo emocional con el donante por encima de la eficiencia.

1.3. Educacion y Cierre

En la fase de educaciéon y cierre, se identific6 que Recidar emplea estrategias
diferenciadas segun el tipo de donante, con el objetivo de incentivar y concretar la accion de
donar. Se encontr6 que estas estrategias comprenden, por un lado, la automatizacioén de
mensajes personalizados y, por otro, la difusién de contenido educativo y emocional a través
de canales digitales. Esta etapa se caracteriza por una comunicacién segmentada, que busca
no solo concretar la donacién de manera indirecta, sino también educar y fortalecer el vinculo
con los donantes. Finalmente, se hallé que la empresa emplea un CRM para realizar

seguimiento a sus donantes, pero presenta opciones de mejora.

1.3.1. Acciones dirigidas a donantes familiares
Para el segmento de donantes familiares, se hallé6 que Recidar prioriza canales de
interaccion directa como Instagram, Facebook y WhatsApp Business, los cuales permiten una

comunicacion fluida, emocional y de facil acceso. Se ha evidenciado que la mayoria de los
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donantes familiares interactian mediante mensajes privados en Instagram o Facebook, en
lugar de comentar publicamente, lo cual puede estar asociado al deseo de anonimato y al
rechazo al reconocimiento publico, aspecto que se aborda mas a detalle en la seccion de
motivadores de donantes. Esta preferencia por la privacidad, sin embargo, no limita su
disposicion a donar, lo cual refuerza el rol central de estos canales como espacios de contacto

clave.

Se hallé que un recurso relevante empleado por Recidar en esta fase es el uso de
What Sender, una herramienta de automatizacion de mensajes en WhatsApp. A través de
ella, la empresa social envia boletines, recordatorios y materiales personalizados segun
estacionalidades, como Navidad o el Dia de la Tierra. Este contenido, centrado en
sugerencias sobre qué donar segun la época del afio, ha sido valorado positivamente por los
donantes familiares, al ser percibido como util y practico. Asimismo, se identificé que
WhatsApp es el canal principal empleado por Recidar para cerrar donaciones. Al respecto,
en la comunicacion que establece Recidar con los donantes familiares debe mostrar los
beneficios que los donantes pueden obtener (Pérez, 2004). Sin embargo, se identificoé que
esto anterior no es un aspecto valorado por estos donantes ya que estan impulsados por

razones filantrépicas, como se vera mas adelante.

Asimismo, se hallé que Recidar ha incorporado estrategias de storytelling emocional
en sus publicaciones. Un ejemplo destacado es el caso de un video publicado en Instagram
gue narra la historia de André, un joven surfista que recibe como donacion un traje que le
permite continuar practicando su deporte favorito a pesar de dificultades econémicas (ver

Figura 7)

Figura 7: Publicacién de Recidar en Instagram en la fase de educacion y cierre

Fuente: Pagina de Instagram de Recidar
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Este tipo de contenido apela directamente a las emociones del publico, reforzando la
conexién entre la reutilizacion de objetos y el impacto positivo en la vida de otras personas.
De acuerdo con la teoria del marketing social sin fines de lucro (Pérez, 2004), este tipo de
narrativa favorece la empatia y el compromiso, especialmente en segmentos con fuerte

orientacion prosocial.

En cuanto al contenido educativo, Recidar publica en su cuenta de Instagram
informacion relacionada con los beneficios de la economia circular. Por ejemplo, en 2023
reporté la reutilizacion de mas de 900 mil objetos y la prevencion de 200 toneladas de residuos
sélidos, cifras que comunica de manera constante para mantener una relacion activa con los
donantes (ver Figura 8). Segun Schwartz (2006), este tipo de acciones refuerza la percepcion
de transparencia, un factor clave para generar confianza en los procesos de donacion, y

consolida el compromiso de Recidar frente a los desafios ambientales.

Figura 8: Publicacion de Recidar en Instagram

Fuente: P4gina de Instagram de Recidar

1.3.2. Acciones dirigidas a donantes empresariales
En contraste, para los donantes empresariales, se hallé que Recidar implementa una
estrategia centrada en canales mas formales y personalizados, como el correo electrénico
institucional, LinkedIn y la pagina web. En estos casos, se prioriza un trato uno a uno, con
mensajes redactados de forma personalizada por parte del equipo de alianzas corporativas.
Segun la coordinadora de esta &rea, “usamos bastante lo que es LinkedIn, sobre todo para
empresas y actualmente le estamos metiendo bastante fuerza a lo que es la pagina web en

la seccion de los blogs” (M. Juarez, comunicacién personal, 12 de noviembre de 2024).
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A través de LinkedIn y el sitio web, Recidar comparte articulos técnicos y evidencia de
impacto ambiental, especialmente centrados en métricas como toneladas de CO, evitadas y
residuos gestionados. Ademas, Recidar ha desarrollado el programa "Empresa 2S", una
iniciativa de formacion en economia circular dirigida a empresas y sus colaboradores, con el

objetivo de promover practicas sostenibles en sus operaciones.

Esta oferta educativa gratuita se presenta como un puente para consolidar relaciones
con donantes empresariales, tal como se muestra en publicaciones de LinkedIn (ver Figura
9). En esta, como se puede observar, la empresa brinda la charla sobre economia circular
mediante especialistas, lo cual es muy valorado en el mundo empresarial. Luego de que esta
se lleve a cabo se comparte para mostrarse como opcion atractiva para las empresas que

buscan participar del programa.

Figura 9: Post de LinkedIn de Recidar en la fase de educacién y cierre

Fuente: Pagina de LinkedIn de Recidar

Buscando consolidar el cierre, Recidar aplica tacticas de remarketing para reforzar su
mensaje con publicos que ya han mostrado interés en la causa. Esto lo realiza mediante la
clasificacion de sus donantes y los préximos donantes con la ayuda de CRM gestionado en
Excel. De esta manera, se destinan publicaciones pagadas a segmentos que han visitado el
perfil de Recidar o han interactuado previamente. El contenido difundido combina elementos

emocionales, informativos y misionales, y se planifica mediante una parrilla de contenidos
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mensual, que establece tematicas para cada dia de la semana segun la red social y el publico

objetivo. Por ejemplo, segun la Figura 10, se puede apreciar el ejemplo en LinkedIn.

Figura 10: Ejemplo de parrilla de contenido en LinkedIn de Recidar

Fuente: Reporte del mes de octubre del 2024 de Recidar

No obstante, se identificaron oportunidades de mejora, especialmente en la gestion
del CRM y en la optimizacion del seguimiento a donantes. Su sistema actual, basado en
Excel, puede limitar la escalabilidad y personalizacion del acompafiamiento posterior a la
donacion. Asi, segun InboundCycle (2023), un CRM bien implementado permite registrar y
organizar la informacion clave de los potenciales donantes, lo que facilita un seguimiento
personalizado. Esta herramienta ayuda a mantener la comunicacion activa y adaptada a cada
caso, lo cual es esencial para fortalecer el vinculo y concretar el cierre del proceso de
donacion. Sin embargo, Recidar sigue siendo efectivo en cerrar las donaciones, ya que el
cierre en una empresa que ofrece bienes y servicios no es igual a una empresa social como

Recidar, ya que esta requiere una actividad diferente y mas complejo.

Finalmente, se puede afirmar que Recidar ha logrado consolidar una fase de
educacion y cierre diferenciada y estratégica, adaptada a las particularidades de los donantes
familiares y empresatriales, en linea con los principios del Inbound Marketing y la etapa de
decisién del modelo de InboundCycle. En el caso de los donantes familiares, se prioriza una
comunicacion emocional, directa y automatizada a través de WhatsApp e Instagram, con
recursos como el storytelling y contenido educativo que fortalecen la confianza y empatia,

segun lo propuesto por Pérez (2004). Por su parte, para los donantes empresariales, se
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emplean canales formales como el correo, LinkedIn y la web institucional, junto con iniciativas
como “Empresa 2S” y estrategias de remarketing, que buscan construir relaciones sostenibles
basadas en contenido técnico y propuestas de valor claras. No obstante, también se
identificaron oportunidades de mejora en el uso del CRM, cuya gestion actual basada en
Excel podria limitar la escalabilidad y la personalizacion del seguimiento, aspecto crucial para
reforzar el vinculo con los donantes y optimizar el cierre de las donaciones en el contexto

particular de una empresa social.

1.4. Fidelizacion

La fidelizacidn constituye la etapa final del proceso de Inbound Marketing y tiene como
objetivo mantener relaciones sostenibles con los donantes, a través de su satisfaccion y la
entrega continua de contenido de valor (Valdés, 2022). En el caso de Recidar, esta fase se
materializa mediante diversas acciones orientadas a fortalecer el vinculo con sus donantes,
tanto individuales como corporativos, una vez completado el proceso de donacién. Esto se
realiza a través de la continuidad de generar contenido de valor para los donantes y reportes

de impacto optimizados

1.4.1. Acciones transversales
Tanto para donantes familiares y empresariales, una de las principales estrategias
empleadas por la organizacion es la aplicacion de encuestas breves de satisfaccion, cuyo
proposito es recopilar informacion sobre la experiencia del donante, sus motivaciones, el
canal de contacto y posibles sugerencias de mejora. Este instrumento permite identificar los
canales mas eficaces de captacion, asi como los puntos criticos del servicio, lo que contribuye
a optimizar tanto el proceso de recoleccion como la relacién con el donante, favoreciendo que

vuelva a donar.

Otro componente fundamental en la estrategia de fidelizacion de Recidar es la entrega
periodica de reportes de impacto, donde se visibilizan los efectos sociales y ambientales de
las donaciones. Esta practica responde a la necesidad de los donantes de contribuir a causas
significativas mediante organizaciones con credibilidad y compromiso. Segun Nores
(comunicacién personal, 7 de septiembre de 2024), estos informes se ajustan al contexto

actual, priorizando los temas ambientales o sociales segun corresponda.

En cuanto a la gestién de leads que no completan el proceso de donacién, Recidar
conserva sus datos para campafas futuras y les envia contenido informativo con el fin de
motivar colaboraciones posteriores, en concordancia con lo propuesto por Valdés (2022).

Esta segmentacion permite adaptar los mensajes de forma mas efectiva y reforzar la
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fidelizacion de los donantes recurrentes, promoviendo una conexién sostenida basada en el

valor percibido y el impacto compartido.

Asimismo, se identific6 que Recidar emplea una variedad de recursos audiovisuales
y educativos, tales como videos breves, testimonios de recicladores y beneficiarios,
entrevistas, infografias con datos visuales sobre el impacto ambiental, asi como contenidos
formativos relacionados con la economia circular. Segun Pulizzi (2014), el contenido de valor
debe ser significativo y coherente con los valores, adaptado al perfil del usuario para generar
conexion entre ambas partes. Esta diversidad no sélo enriquece la experiencia informativa
del donante, sino que responde a distintos estilos de consumo de contenido, permitiendo una
comunicacion mas inclusiva, dinamica y adaptada a las preferencias individuales de su
audiencia. El uso estratégico de estos formatos ha permitido a la organizacion sostener una
narrativa activa y emocionalmente significativa, lo cual contribuye a la construccién de una

relacion sélida y sostenida en el tiempo.

1.4.2. Acciones dirigidas a empresas

En el caso de las empresas, Recidar ha desarrollado un enfoque de agradecimiento
gue va mas alla de una expresion de cortesia. El agradecimiento implementado por Recidar
responde a criterios estratégicos de personalizacion, autenticidad, continuidad y generacion

de valor.

Para lograr una fidelizacion sostenida, es fundamental establecer vinculos basados
en la confianza y el compromiso, ya que estos elementos son determinantes en la
permanencia de la relaciéon entre la organizacion y sus donantes (Morgan & Hunt, 1994). En
términos de relacion a largo plazo, Recidar ha construido un vinculo basado en la confianza
y la transparencia, evidenciado en la entrega sistematica de reportes detallados sobre el uso
de los recursos donados. Ademas, fomenta activamente la conversiéon de donantes en
promotores a través de contenidos digitales que destacan testimonios de beneficiarios,
recorridos virtuales por sus instalaciones y campafas de sensibilizacion, las cuales invitan a
compartir la experiencia de donar. Estas acciones fortalecen el sentido de pertenencia y

posicionan al donante como un actor clave dentro del ecosistema de impacto.

Los mensajes de agradecimiento presentan un alto grado de personalizacion,
dirigiéndose directamente por el nombre de cada empresa donante. Este nivel de
personalizacion refuerza la percepcion de reconocimiento individual y contribuye a que el
donante se sienta parte activa del proceso de cambio al haber recibido un mensaje auténtico.

Otro aspecto relevante es el uso de recursos visuales, en este caso, el uso de infografias con
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datos de impacto que permiten visualizar de forma concreta los resultados de su aporte,

generando mayor confianza y conexion emocional con la causa (ver Figura 11).

Figura 11: Reporte para los donantes “empresa”

Fuente: Fuente interna de Recidar

1.4.3. Acciones dirigidas a familias

Para fortalecer la relacion con el segmento de empresas donantes, Recidar aplica una
estrategia de comunicacion diferenciada, basada en la eficiencia y la formalidad. Segun
Medalith (comunicacién personal, 12 de noviembre de 2024), la organizacion implementa
diversos recursos para consolidar el vinculo con este publico: mensajes de agradecimiento,
encuestas de satisfaccion, boletines informativos en redes sociales y comunicaciones
especiales en fechas clave (e.g., Navidad). Este enfoque responde a las expectativas de
perfiles como el de "Juan Medalomismao", uno de los buyer persona identificados, quien valora
especialmente la eficiencia logistica, la claridad comunicacional y la puntualidad en los
recojos. Como sefiala Nores (comunicacién personal, 7 de noviembre de 2024), este tipo de
donante prioriza una experiencia simple y eficaz, lo que obliga a la organizacién a adecuarse

a una cultura con fuertes rasgos cortoplacistas.

Recidar ha desarrollado campafas de incentivo como los “Recibolsos”, sorteados
mensualmente entre los donantes mas frecuentes. Segun se muestra en la Figura 12, estos

bolsos incluian productos de empresas aliadas con enfoque sostenible y se promocionaban
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por Instagram, garantizando transparencia. Ademas de reforzar la visibilidad de la marca
Recidar, esta estrategia genera una experiencia positiva para los donantes, al sentirse parte

de una comunidad con propdsito, fortaleciendo asi el compromiso a largo plazo.

Figura 12: Promocién del sorteo del Recibolso en Instagram

Fuente: Pagina de Instagram de Recidar

Sin embargo, no se identificd que Recidar emita reportes a sus donantes familiares,
boletines exclusivos, invitaciones especiales, lo cual puede interpretarse como una
priorizacion del vinculo con las empresas. Ademas, este tipo de reporte responde a una
necesidad particular del sector empresarial, que requiere justificar internamente su
participacién en iniciativas de responsabilidad social, a diferencia de los donantes
individuales, cuyas expectativas comunicacionales son distintas. A pesar de esto ultimo,
podrian estar no recibiendo un trato tan diferenciado que reconozca su compromiso

sostenido, lo cual podria debilitar su fidelizacién.

Finalmente, se puede afirmar que Recidar ha implementado una estrategia de
fidelizacibn que busca consolidar relaciones sostenibles con donantes familiares y
empresariales, en linea con los principios del Inbound Marketing y la fase de deleite propuesta
por Valdés (2022). Para ambos segmentos, se prioriza la entrega de contenido de valor

mediante reportes de impacto, campafias informativas y recursos audiovisuales que
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fortalecen el sentido de pertenencia. Mientras que con las empresas se despliega una
estrategia mas estructurada y personalizada —con agradecimientos directos, infografias de
impacto y recorridos virtuales—, con las familias se promueven incentivos emocionales como
sorteos, testimonios y campafas en redes sociales. Esta diferenciacion responde a los
distintos perfiles de buyer persona y permite una comunicacion adaptada a sus expectativas.
No obstante, también se evidencian brechas en la fidelizacién de donantes familiares, como
la ausencia de reportes exclusivos o comunicaciones segmentadas, lo0 que podria limitar su
compromiso sostenido y su evolucion dentro del ciclo Inbound. Estas areas representan
oportunidades de mejora clave para equilibrar la estrategia y potenciar la comunidad de

donantes en el largo plazo.
2. Motivadores de donantes en las fases de Inbound Marketing

En este apartado, se exponen los hallazgos en relacion con el segundo objetivo de la
investigacion: identificar los principales motivadores que impulsan a los donantes a participar
en el proceso de donacién. Con ese propésito, se examinaran los hallazgos encontrados en
relacion con la Teoria Motivacional de Valores a lo largo de cada etapa del Inbound Marketing.
A manera de sintesis general, se elaboré la Tabla 7, la cual presenta los valores encontrados
para los segmentos de familias y empresas en todas las fases. Asimismo, se manifiestan los

hallazgos generales y el sexo de los entrevistados.

Tabla 7: Motivadores en donantes

Empresas donantes
(representantes)

Segmento Donantes de familias

Masculino

Masculino Femenino

Género Femenino

Subtotal 7 2 1 5

Total donantes 9 6

Quiere que sus acciones
beneficios a los mas
necesitados y quiere construir
un mundo mejor

Desea lograr un beneficio
compartido al beneficiarse y
beneficiar a su entorno

Insight

Estimulacion, Universalismo,
Valores Benevolencia, Tradicion y
Seguridad

Poder, Tradicion, Conformidad,
Seguridad y Trascendencia

Instagram, Facebook, Tik Tok,

WhatsApp Pagina web, LinkedIn, Email

Canales usados
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2.1. Motivadores de donantes en la fase de Atraccién

La fase de atraccion en el Inbound Marketing busca captar la atencién de individuos y
organizaciones que, sin tener aun un compromiso directo con la causa, muestran
predisposicién hacia valores sociales 0 ambientales. En el caso de Recidar, esta etapa se
caracteriza por la generacion de interés espontaneo a través de contenidos primordialmente
emocionales, lo cual refiere a la visibilidad de la marca social en espacios publicos y digitales,
y la identificacion con valores que conectan con las motivaciones de los potenciales donantes.
Asi, se hall6 que, en este primer contacto, tanto los donantes de familias como las empresas
descubren a Recidar a partir de narrativas que les permiten verse reflejados como agentes
de cambio social y ambiental. Los principales motivadores encontrados en esta fase fueron
los valores de estimulacién, universalismo para donantes familiares; para las empresas

donantes se identificaron los valores relacionados al poder y tradicion.

2.1.1. Motivadores en la fase de atraccion en donantes familiares
Los donantes familiares estan conformados por miembros del ndcleo familiar, que
suelen ser lideres de hogar sensibilizados por causas sociales y ambientales o motivados por
el deseo de contribuir a una causa significativa. Se hallé6 que su primer vinculo con Recidar
se establece, por lo general, a través de contenidos que generan alto impacto emocional y
apelan a sus valores personales, en particular la estimulacién y el universalismo, segun la

teoria motivacional de Schwartz (2022).

En primer lugar, el valor de la estimulacion, definido por Schwartz (2022) como la
blsqueda de experiencias emocionantes que desencadenan acciones concretas, se refleja
en la respuesta positiva a los contenidos de alto impacto social y ambiental difundidos por
Recidar en sus redes sociales. Publicaciones informativas y testimoniales apelan a la
sensibilidad del publico mediante storytelling: se muestran posts con historias reales de como
las donaciones generan mejoras significativas en la calidad de vida de las personas
beneficiadas. Un ejemplo claro de este impacto emocional se observa en el siguiente

testimonio:

“[...]De repente le permiti6 empezar su propio emprendimiento. Entonces, personas
gue pueden acceder a ciertas cosas a un precio accesible y que tienen un impacto real en su
vida, creo que es lo que mas me enganché en un inicio.” (P. Sanchez, comunicacion personal,
11 de noviembre de 2024).

Este tipo de contenido estimula la empatia y activa un comportamiento solidario casi

automaético entre los donantes, quienes suelen actuar rdpidamente cuando identifican una

73



situacion de vulnerabilidad. Estan convencidos de que el cambio social y ambiental comienza

de manera gradual y que cada ciudadano puede convertirse en un agente de transformacion.

En consecuencia, los donantes de Recidar requieren comprender el contexto y el
trasfondo de las situaciones presentadas. No basta con transmitir un mensaje: como sefiala
Valdés (2022), es fundamental ser lo suficientemente relevantes y disruptivos al momento
para lograr una primera conexion auténtica con el publico objetivo. Asi, las publicaciones mas
destacadas redundan en contenido que despierta las emociones y apela a los valores

intrinsecos de las personas.

En segundo lugar, el valor del universalismo, relacionado con la preocupacién por el
bienestar colectivo y la proteccion del medio ambiente (Schwartz, 1994), se manifiesta en
donantes interesados por aportar en la disminucion de problematicas sociales y ecolégicas
de largo plazo. La mayoria de ellos conocieron a Recidar al buscar activamente
organizaciones receptoras de donaciones en Per(, con el objetivo de reducir los efectos
negativos del consumo excesivo. Este tipo de donante suele adoptar un estilo de vida
coherente con principios ecologicos, y en algunos casos, realizan actividades desde el
compostaje hasta participar en voluntariados a manera de habitos de vida. Asi el primer grupo
acostumbra a transformar residuos organicos (como cdascaras de frutas o verduras) en
fertilizante mediante microorganismos, lo que mejora la calidad del suelo y reduce la
acumulacion de desechos (Todd, 2024). El segundo grupo son miembros activos de

voluntarios como ayuda social, animal y preservacion ambiental.

De esta manera, la mayoria de las personas altamente sensibilizadas hacia causas
sociales establece su primer contacto con Recidar a través de motores de busqueda,
utilizando palabras clave, como Keywords, relacionadas con donaciones responsables o
reutilizacion de objetos. Sin embargo, es importante sefialar que este grupo representa una
minoria en comparacion con los donantes familiares que son activamente estimulados por la
comunicacion directa de la marca; es decir, la marca social se encarga de llegar a sus
potenciales donantes. En ambos casos, resulta fundamental que la empresa social mantenga
una presencia relevante y cuente con contenido optimizado, capaz de responder a las

intenciones, intereses y motivaciones de quienes desean contribuir.

2.1.2. Motivadores en la fase de atraccién en empresas donantes
Las empresas donantes estan conformadas por lideres de &reas relacionadas a la
sostenibilidad, responsabilidad social corporativa (RSE) o gestion ambiental, dentro de
organizaciones privadas interesadas en contribuir activamente con causas de impacto social.

Su implicacién suele ser constante y estratégica, como lo evidencian las practicas de
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donacion segun datos historicos de empresas donantes (Pérez, 2004). De esta manera, se
hall6 que el descubrimiento de Recidar por parte de las empresas donantes se genera en un
proceso marcado profundamente por dos valores organizacionales: el poder y la tradicion,
asociadas a la obtencion de beneficios y culturas corporativas con vocacion histérica hacia
causas sociales. Estos dos principios guian tanto la atraccion inicial como la consolidacion de

la relacion entre las empresas y Recidar.

Por un lado, el valor del poder se manifiesta en la busqueda de legitimidad, visibilidad
y prestigio ante publicos internos y externos. Las empresas identifican en Recidar una
oportunidad para mejorar su reputacion corporativa, fortalecer sus relaciones con
stakeholders y construir un relato coherente de compromiso social. La visibilidad publica, por
ejemplo, permite a las empresas entrevistadas posicionarse como agentes responsables y

éticos frente a empleados, clientes, proveedores e inversionistas.

Se identificd también que las empresas donantes realizan un proceso de seleccion de
potenciales aliados. Para esto, el primer punto de contacto se suscita en el sitio web
institucional de Recidar. Esta plataforma funciona como un canal informativo y de validacion
para empresas donantes dispuestas a colaborar en campafias sociales y ambientales
(InboundCycle, 2022). A su vez, se hall6 que las redes sociales son espacios clave para
verificar, de forma agil, el alcance, la actividad y la reputacion comparativa de Recidar frente
a otras organizaciones similares. Ambos canales son puntos de partida altamente relevantes

para las empresas donantes.

Por otro lado, en relacion con el valor de la tradicion, se identificé que la mayoria de
las empresas donantes estudiadas cuenta con una cultura organizacional que promueve
valores como la empatia, la solidaridad y el bienestar colectivo. Este trasfondo cultural facilita
gue se establezcan areas o espacios de reflexion sostenida donde se evallan iniciativas
sociales alineadas con la identidad corporativa. De hecho, s6lo uno de los entrevistados
declar6 no tener una cultura organizacional orientada al trabajo social adecuadamente
definida, lo que confirma la relevancia del contexto institucional como base para la accion e

interés en colaboraciones con empresas sociales.

Este vinculo inicial se activa a partir del propdsito corporativo, una nocion central en
la estrategia empresarial contemporanea. Las empresas no buscan cualquier causa, sino una
con la que puedan construir un relato auténtico de impacto positivo que beneficie tanto a la
sociedad como al clima organizacional interno. En este contexto, Recidar es percibida por su
capacidad de generar credibilidad, resultados tangibles y alineacion con tendencias de

sostenibilidad, lo cual, a su vez, genera mayor interés en ella en la fase de atraccion.
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Finalmente, se hallé que la dindmica en las empresas donantes puede presentar un
comportamiento individual. En algunos casos, la motivacion inicial no proviene de politicas
empresariales formales, sino del interés genuino de algun directivo. Es decir, el impulso nace
desde la iniciativa individual con afinidad social. Como expreso un representante: “Yo ya tenia
afinidad con los temas sociales, y buscaba una causa en la que podamos participar desde la
empresa. Conoci Recidar y lo propuse” (O. Jared, comunicacion personal, 8 de noviembre de
2024). Este tipo de impulso personal, en el caso de empresas sin areas de sostenibilidad
explicitas, puede impulsar la creacién de estas areas e incentivar a la empresa a involucrarse
a problematicas sociales y ambientales; este aspecto puede reforzar lo mencionado por Pérez
(2004), en que su teoria de valores son las directrices de las decisiones del ser humano tanto

a nivel individual y colectivo.

2.2. Motivadores de donantes en la fase de conversion

Una vez captada la atencién de los visitantes, el siguiente paso en la estrategia de
inbound marketing consiste en convertirlos en leads, es decir, en posibles donantes que han
demostrado un interés concreto en la organizacion. En esta etapa, el enfoque principal es
establecer un vinculo mas directo y personalizado con el prospecto, con el objetivo de
fomentar su disposicion a brindar apoyo material (Valdés, 2022). En el caso de Recidar, se
encontré que en esta etapa los donantes de Recidar presentan comportamientos motivados
por la benevolencia y tradicion para los donantes familiares; para empresas donantes se

observo la presencia de la conformidad segun la teoria de Pérez (2004).

2.2.1. Motivadores en la fase de conversion en donantes familiares
En la etapa de conversion, se hall6 que los donantes familiares estan motivados por
dos valores: la benevolencia y la tradicion. Estos principios actian como motores emocionales

y culturales que impulsan la respuesta positiva frente a CTA difundidos por Recidar.

La benevolencia, entendida como el deseo de ayudar a otros sin esperar retribucion
(Schwartz, 1994), se refleja en la interaccion digital de los donantes familiares con Recidar.
Se identific6 que los jefes de hogar prefieren consumir contenidos que les transmiten
confianza, lo que les predispone a conectar emocionalmente con las causas sociales y

ambientales.

Luego de que los potenciales donantes consumen ese tipo de contenidos, se hallo
también que los CTA efectuados por la empresa, observados en la primera seccion de este
capitulo, incentivaron el llenado de formularios, seguir a Recidar en sus redes sociales e

invitar a informarse mas a cerca de la marca social. Posteriormente, se observé que las
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conversaciones entre ambas son predominantemente productivas debido a la coherencia
existente entre los valores del donante y los mensajes de la organizacién. Una parte de lo

expresado se expone en la afirmacion de una entrevistada:

“Les di mi numero de WhatsApp para recibir los mensajes que ellos enviaban; de
hecho, después de eso, me agregaron a un grupo de WhatsApp, en el cual nos informaban
cudles serian las préximas acciones que realizarian y las cosas mas Uutiles que se podrian

donar.” (A. Chumpitaz, comunicacion personal, 22 de noviembre de 2024).

Se pudo identificar que el valor de benevolencia refuerza en los donantes familiares
una imagen positiva de si mismos como agentes solidarios. Cuanto mas interactdan con la
marca social, mayor es su motivacion para continuar apoyando. Esto se traduce en
comentarios favorables, reacciones en redes sociales y una mayor visibilidad del contenido
para Recidar. Las entrevistas revelan que este involucramiento aumenta cuando los
beneficiarios estan cercanos emocionalmente al donante o cuando se difunden historias que
generan empatia. Ya sea por experiencias compartidas o relatos digitales, estas narrativas
despiertan un compromiso que trasciende lo individual y fortalece el acto de donar. Al
respecto, Pérez (2004) afirmé que los actos frente a estimulos externos desempefian una
funcién identitaria en quienes los practican, lo cual refuerza su pertenencia a una comunidad

con propdsito.

Por otro lado, la tradicion también emerge como un motivador clave en esta fase.
Segun Schwartz (1994), este valor implica la adhesion a normas y costumbres transmitidas
por generaciones. En los donantes familiares, se hallé6 que la predisposicion a responder a
los CTA estd asociada a aprendizajes adquiridos en la infancia. Varios entrevistados
mencionan que sus padres o abuelos fomentaron desde temprano una cultura de ayuda y
reutilizacion, especialmente a través de practicas como compartir ropa entre hermanos o

donar prendas en buen estado.

A medida que estos donantes interactian con Recidar, se activan recuerdos y
costumbres profundamente arraigadas. La continuidad de actos solidarios, como heredar
objetos o patrticipar en colectas, se proyecta en su comportamiento actual. Para muchos,
apoyar a Recidar representa una forma natural de prolongar las ensefianzas familiares y

actuar en coherencia con su historia personal.

De esta manera un CTA adecuadamente planteado para los donantes motivados por
los valores tradicionales facilita la accion practica, como llenar datos personales (ver Tabla 6)

0 seqguir a Recidar en RRSS. Esto gracias a que se evocan emociones vinculadas al legado
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y la identidad. Esta combinacion fortalece la confianza del donante y su disposicion a
integrarse en la comunidad. Como expreso otro participante: “Yo me senti mas atraido a raiz
de mi mama, de que mi mama donaba desde muy nifia, ¢no?, y con eso creci, como que con

eso me quedé.” (N. Baca, comunicacion personal, 5 de noviembre de 2024).

2.2.2. Motivadores en la fase de conversion en donantes empresariales
Los donantes empresariales responden a los CTA impulsados por Recidar a través
del valor de conformidad. A diferencia de los donantes familiares, se observd que, en esta
fase, el principal objetivo de Recidar es que las empresas logren contacto con esta empresa
social. Esto ultimo se logra de manera indirecta mediante la manifestacion interés de las

empresas a través del llenado de formularios, y el contacto directo con Recidar.

La conformidad, definida como la autorregulacién de conductas para cumplir normas
y expectativas sociales (Schwartz, 1994), es un factor determinante en la integracion de
acciones sociales dentro de las estrategias corporativas. Asi, se identificé que las empresas
entrevistadas se muestran motivadas por colaborar con empresas sociales no soélo por
cumplir las exigencias de la ley y lo moralmente exigido por la sociedad, sino, por asumir retos
alineados a la Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Esta motivacion estd ligada a
posibles beneficios econdmicos indirectos al emplear este tipo de posturas, y también a la
mejora en su reputacién y confiabilidad ante sus stakeholders: reflejando el compromiso de

la empresa con el medio ambiente, sus colaboradores y la sociedad.

Asi, la conformidad también se presenta cuando los donantes empresariales cuentan
con la certeza del cumplimiento real y certificaciones oficiales de la empresa social. Se ha
identificado que las empresas muestran una mayor predisposicion a completar el formulario
de Recidar (ver Tabla 6) cuando pueden verificar que la organizaciébn cumple con criterios
alineados a sus propios valores y objetivos estratégicos. En otras palabras, debe existir una
concordancia entre las expectativas de la empresay el impacto que Recidar promete generar,
ya que esto facilita su integracion en la estrategia de sostenibilidad y refuerza su compromiso

con la responsabilidad social.

En linea con la conformidad, para los donantes es importante también la imagen
institucional y el nivel de profesionalismo que proyecta Recidar en sus canales digitales como
LinkedIn y Web. Todos los representantes entrevistados coincidieron en que el disefio, la
navegabilidad y la experiencia de usuario del sitio web influyen significativamente en su
decisién de iniciar una colaboracion. En este sentido, aspectos como una web &gil, bien
estructurada, con recursos audiovisuales de alta calidad (fotografias, videos testimoniales,

infografias, etc.), mensajes claros y coherentes, y un tono comunicacional alineado con las
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expectativas del &rea de sostenibilidad, resultan determinantes. Esto anterior va en
concordancia con la estrategia de Inbound Marketing, para lo cual Aguilar (2020) afirmé que
una la experiencia de usuario (UX) es imprescindible para ofrecer un costumer journey

optimizado, donde se debe priorizar ofrecer la mejor UX a los visitantes en la pagina web.

Finalmente, se identificd que los donantes valoran tanto los impactos comprobables
como los impactos esperados para realizar su colaboracion. Por ello, es fundamental que la
estrategia de comunicacién de Recidar logre establecer una conexién directa con las
motivaciones del tomador de decisiones dentro de la empresa, evidenciando el potencial de
impacto social de forma concreta, transparente y alineada con los indicadores de

sostenibilidad que estas empresas priorizan.

2.3. Motivadores de donantes en la fase de educacion y cierre

Una vez que el potencial donante ha sido nutrido con informacién de valor y logré
contacto tanto indirecto o directo con Recidar, se entra en la fase de educacién y cierre, donde
el objetivo es lograr que ese interés se materialice en una donacién efectiva. Esta etapa
representa un momento clave en el proceso de captacion, ya que implica la transicion del
compromiso potencial a la accion concreta. De esta, manera se hallé que el valor de seguridad
esta presente en los donantes familiares; para el segmento de empresas donantes, se

identificaron los valores de poder y seguridad como impulsadores de decision en estafase.

2.3.1. Motivadores de donantes familiares en la fase de educacién y cierre

Se hall6é que los valores que motivan a las familias a convertirse en donantes estan
estrechamente vinculados a los valores seguridad. Ademas de estos valores, se identifico un
tercer tipo de motivacion relacionada con la necesidad funcional, es decir, la urgencia de

liberar espacio en el hogar.

En cuanto al valor de seguridad, concebida como la busqueda de armonia tanto a
nivel individual como colectivo (Schwartz, 2022), los donantes manifiestan mayor disposicion
a colaborar cuando perciben que la organizacién genera un vinculo de confianza y demuestra
profesionalismo en sus procesos. Aunque muchos expresan inicialmente desconfianza por
experiencias previas de fraude en causas sociales, esa percepcion cambia al interactuar con
Recidar. Se encontré que los uniformes del personal, los vehiculos con marca visible, la
puntualidad y la comunicacién constante durante el recojo refuerzan una imagen de seriedad
y compromiso. Estos elementos son transmitidos adecuadamente con el branding efectuado

por Recidar en todos sus canales.
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Este clima de confianza también se fortalece cuando los donantes observan que sus
aportes llegan a personas reales, como nifios o adultos mayores, validando asi el proposito
de su accion solidaria. Los contenidos en redes sociales, especialmente los videos, cumplen
un rol fundamental para transmitir este impacto social. Una donante familiar comento6 al
respecto: “El objetivo que tenia [Recidar] no era solo recolectar cosas y regalarlas, sino que
las arreglaban, les daban un segundo uso y la gente podia comprarlas a buen precio” (M.

Mosquera, comunicacién personal, 10 de noviembre de 2024).

Este tipo de practicas permite a Recidar, en el proceso de venta de objetos usados,
diferenciarse del mercado informal de objetos de segunda mano, contribuyendo a crear
espacios de consumo mas seguros y organizados para personas de bajos recursos. De esta
manera, los donantes cuentan con mayor seguridad de que sus objetos donados llegaran a

distribuirse de una manera correcta.

Finalmente, se identific6 un motivador utilitarista relevante: la necesidad de
deshacerse de objetos que ocupan espacio. A diferencia de los valores sefialados por
(Schwartz, 2022), este no es un valor moral, sino una motivacién funcional. Este motivo fue
repetido por la mayoria de entrevistados; siete de nueve sefialaron estar preocupados por la
acumulacion de bienes en sus hogares, especialmente en departamentos con espacio
limitado. Este fendmeno se asocia con patrones de consumismo acelerado, como los del fast
fashion, que promueven la adquisicién constante de productos debido a los cambios rapidos
de moda. También se vincula a la obsolescencia programada, que incrementa el volumen de
residuos (Allwood et al., 2011).

Adicionalmente, se encontré6 que muchos donantes valoran el servicio eficiente de
recojo a domicilio que ofrece Recidar. Destacan la amabilidad del personal, la rapidez en la
atencion y la buena comunicacion. Sin embargo, también se identificd que existen algunos
donantes que, aunque simpatizan con la misién de la organizacién, entregan objetos en mal
estado, como ropa muy desgastada o artefactos inservibles. Esto revela una falta de
conciencia sobre los principios de la economia circular, que requiere objetos con potencial de
reparacion. En estos casos, aunque aislados, se encontr6 que predomina el deseo de

desechar, mas que el compromiso con la reutilizacion responsable.

2.3.2. Motivadores de empresas donantes en la fase de educacién y cierre

Se encontré que los valores predominantes que motivan a las empresas donantes

estan vinculados al poder y la seguridad en entornos digitales.
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Por un lado, el poder, entendido como el deseo de estatus, visibilidad y prestigio
dentro de un grupo social (Schwartz, 2022), se manifiesta de manera repetida en todos los
casos. Se encontrd que las empresas donantes deciden apoyar una causa, debido al interés
por mejorar su imagen de marca y la obtencion de beneficios derivados de esta. Este valor,
gue también fue identificado en la fase de atraccion para el mismo segmento, se torna

nuevamente relevante en esta fase de manera ain mas marcada.

En ese sentido, se hallé que el reconocimiento publico se convierte en un incentivo
clave. Varias empresas buscan que sus donaciones se traduzcan en contenido comunicable:
publicaciones en redes sociales como LinkedIn, menciones en plataformas institucionales o
en reportes de sostenibilidad. Esta visibilidad no responde Unicamente al deseo de figurar,

sino a una estrategia de posicionamiento frente a sus competidores.

Las entrevistas muestran que este tipo de reconocimiento permite transformar el
aporte en una historia corporativa positiva, vinculada a los valores de la empresa y su
compromiso con causas como la economia circular, la lucha contra el cambio climético o la
reduccion de la pobreza. Ademas, algunas organizaciones solicitan constancias de donacién
o certificaciones, como la Huella de Carbono, que puedan incluirse en sus reportes ESG o
documentos de cumplimiento normativo, lo cual demuestra cémo la donacion es integrada a

una légica institucional y estratégica.

Luego, como consecuencia de lo anterior, se hall6 que algunas empresas nho
descartan el interés por percibir beneficios relacionados a las deducciones de impuestos. Esto
se alinea con el perfil de los “donantes racionales-emocionales” planteado por Pérez (2004),
el cual es un tipo de donante que se identificé el marco tedrico de esta investigacion, quienes
donan con sensibilidad social, pero también evalian el impacto que esta accion tendra en su
imagen y en sus relaciones externas. Lo anterior de refuerza con lo mencionado por un

representante de sostenibilidad de Mi Banco:

“Como organizacion, nos piden que todo lo que hagamos se comunique para que los
Stakeholders siempre estén al tanto, pero tampoco es que el fin sea ese [...]. Tenemos
objetivos detrds muy marcados, mas que el tema de que lo hagamos por un tema de postura”

(F. Olarte, comunicacién personal, 19 de noviembre de 2024).

En este marco, Recidar puede desempefiar un papel importante como aliado
estratégico: facilitando herramientas de visibilidad, certificacion y seguimiento de impacto,
gue no solo cierran la donacion, sino que la convierten en una oportunidad de posicionamiento

de marca social para las empresas.
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Por otro lado, la seguridad, entendida como la busqueda de armonia y estabilidad
tanto a nivel individual como en las relaciones sociales y comunitarias (Schwartz, 1994), es
otro valor fundamental que motiva a las empresas a donar a Recidar. Entre los entrevistados,
se identifico un patrén de comportamiento claro: la mayoria expres6 sentirse seguro al
colaborar con Recidar, principalmente debido a su transparencia comunicacional. La
organizacion comparte de manera constante informacion sobre el funcionamiento del Bazar,
publica testimonios de clientes beneficiarios y difunde historias de impacto junto a educacién
gratuita en redes sociales como LinkedIn (ver Figura 7), generando una percepcion de

legitimidad y trazabilidad del destino de las donaciones.

Ademads, la formalidad y cumplimiento normativo de Recidar refuerzan alin mas esta
sensacion de seguridad. La posibilidad de obtener constancias de donacion, certificaciones
ambientales o documentos de cumplimiento legal representa una garantia adicional para las
empresas, especialmente en contextos donde la informalidad puede generar riesgos

reputacionales o legales.

Por tanto, el valor de seguridad se configura como un pilar de confianza en la relacion
con los donantes, al proporcionar garantias tanto emocionales (ver el impacto positivo de su
ayuda) como institucionales (cumplimiento legal, certificaciones y transparencia). Esto
convierte a Recidar no solo en un receptor confiable de donaciones, sino también en un aliado

estratégico en la gestion responsable de residuos y bienes.
2.4. Motivadores de donantes en la fase de fidelizacion

Tras la primera donacidn, se inicia una nueva etapa centrada en mantener y fortalecer
el vinculo con el donante. Esta fase de fidelizacion busca que la persona no soélo repita su
accion, sino que desarrolle un sentido de pertenencia y compromiso sostenido con la marca
social (Pérez, 2004). El objetivo no es Gnicamente generar mas aportes, sino consolidar una
relacion basada en la confianza, la gratitud y la participacion constante. De esta manera, se
hall6 que en esta fase de Inbound Marketing, estan presentes los valores de seguridad para

donantes familiares y trascendencia para las empresas donantes.

2.4.1. Motivadores de donantes familiares en |la fase de fidelizacion

En esta etapa, los valores que motivan a las familias a seguir colaborando estan
principalmente relacionados con el valor de seguridad. Asi, los donantes no buscan un
incentivo material ni un reconocimiento explicito; lo que verdaderamente valoran es la certeza
de que su contribucién tuvo un impacto real. Este aspecto se evidencia en el testimonio de

una donante:
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“Yo doné porque senti que podia hacer algo util con las cosas que ya no usaba. Pero
lo que me hizo seguir donando fue que me enviaron la historia de una sefiora que logré abrir
su pequefio negocio con los muebles que doné. Senti que no era solo basura; era una

segunda oportunidad para alguien” (S. Ramirez, comunicacién personal, 12 de noviembre).

Se identificd que este tipo de experiencias generan un profundo sentimiento de
gratificacion emocional, identificado como una de las motivaciones principales en la mayoria
de entrevistados. Este sentimiento responde a un estilo de vida orientado hacia propésitos
sociales, asi como a un compromiso ético con la comunidad. En ese sentido, la satisfaccion
no proviene del reconocimiento externo, sino del sentido de satisfaccién personal que otorga

el acto de donar.

Otro elemento clave en la fidelizacidn es el contacto post-donacion. La mayoria de los
donantes valoran que Recidar mantenga comunicacién con ellos, principalmente a través de
WhatsApp. Este canal permite agradecer la colaboracion, y a la vez informar sobre las futuras
campafas. La interaccion constante refuerza el vinculo emocional y aumenta la disposicion
a participar nuevamente, especialmente cuando se enmarcan en campafas estacionales
como el dia de la tierra, o eventos importantes. Al respecto, se pudo observar que la empresa
satisface adecuadamente este requerimiento brindando una atencién personalizada por este

canal.

Asimismo, la presencia activa en redes sociales, particularmente en Instagram,
cumple un rol importante. Los videos de impacto que muestran el destino final de las
donaciones generan reacciones emocionales y comentarios positivos por parte de los
donantes. Estas publicaciones funcionan como recordatorios del propdsito social de la marca,
fortaleciendo el sentido de pertenencia e incentivando nuevas acciones. Al respecto, las

acciones de remarketing propias del IM respaldan lo anterior segun Valdés (2022).

A diferencia de los donantes empresariales, los donantes familiares no esperan
comprobantes formales o constancias sobre la efectividad de su aporte. Esta diferencia
responde al tipo de motivacion: mientras los donantes corporativos suelen actuar desde una
I6gica de retorno (imagen, reputacion, beneficios), los donantes familiares lo hacen desde un
sentido de universalismo y solidaridad genuina. Tal como sostiene Pérez (2004), los donantes

emocionales no buscan retribuciones, sino actuar conforme a sus valores y principios.

2.4.2. Motivadores de empresas donantes en la fase de fidelizacion

Los valores encontrados en la fase de fidelizacion en las empresas donantes son el
logro y la colaboracion entre empresas, esta Ultima como una categoria emergente y no un
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valor propiamente dicho. Ambas se manifiestan como aspectos positivos que validan las

actividades destinadas por Recidar hacia sus donantes.

En esta etapa, el logro - concebido como el impulso por lograr objetivos que proyecten
una imagen favorable y prestigiosa frente al entorno social, a través de iniciativas que
contribuyan al interés colectivo y fortalezcan la reputacion de la organizacion (Schwartz, 1992)
— es un valor presente en los donantes empresariales. De esta manera este valor se
manifiesta como una estrategia consciente que permite a las empresas ganar reconocimiento,
visibilidad y legitimidad frente a sus grupos de interés. A través de su vinculo con Recidar, las
organizaciones buscan posicionarse como actores responsables que marcan la pauta hacia
una economia mas circular y sostenible; asi, se convierten en modelos a seguir para otras

empresas. Un entrevistado lo expresa asi:

"Cuando uno ve el circulo dorado, [...] encontramos el por qué hacemos lo que
hacemos, nos da mas trascendencia, ¢no? Y es muy importante porque fomenta las
actividades de responsabilidad social y da fomentacion a nuestra cultura.” (J. Chacon,

comunicacion personal, 12 de noviembre de 2024).

Este y otros testimonios afines revelan que la fidelizacion no depende Unicamente del
acto de donar, sino de encontrar propésito en la accion, algo que refuerza tanto la cultura
organizacional como la reputacién empresarial. En ese sentido, se hall6 que los reportes de
sostenibilidad, los indicadores de reduccion de huella de carbono o las toneladas de residuos
valorizados se convierten en activos simbdlicos que fortalecen el vinculo con Recidar, a la
vez que potencian la imagen corporativa. Asi lo refuerza otro informante: “Suma, el reporte
de sostenibilidad, porque permite reforzar la imagen corporativa y nuestro mensaje de crear
una cultura de concientizacion a través del medio mas directo que tenemos, que es LinkedIn”

(J. Mendoza, comunicacion personal, 12 de noviembre de 2024).

Respecto a las colaboraciones, un hallazgo adicional en el trabajo de campo indica
gue estas funcionan como un motivador clave que permite perdurar las relaciones entre las
empresas implicadas en el proceso de donacién. Aunque no se relacionan directamente con
los valores propuestos por Schwartz (1994), las colaboraciones se presentan como una

categoria emergente que fortalece los vinculos entre Recidar y sus donantes corporativos.

Se identific6 que estas colaboraciones se materializan, por ejemplo, en las charlas
sobre economia circular ofrecidas por Recidar de manera gratuita a los colaboradores de
empresas. Este tipo de actividades, mas alla de ser informativas, constituyen un espacio de

intercambio simbdlico y estratégico en el que ambas partes se benefician. Por un lado, las
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empresas reciben conocimientos y asesoria especializada en sostenibilidad, mientras que,
por otro, Recidar obtiene acceso a nuevas donaciones. Tal es el caso de los llamados “eco
trueques”, donde Recidar brinda capacitaciones o asesorias y, a cambio, recibe materiales
reciclables como botellas plasticas, papel, revistas o prendas de vestir donadas por los
mismos trabajadores de las empresas (J. Chacdn, comunicacion personal, 12 de noviembre
de 2024).

La colaboracién, ademas, trasciende el plano operativo, ya que también cumple una
funcidon comunicacional y reputacional. Las empresas participantes valoran la posibilidad de
visibilizar sus acciones responsables y sostenibles mediante boletines institucionales,
publicaciones en la plataforma LinkedIn o informes de sostenibilidad a través de e-mailing al
correo institucional. Respecto al primero, es de especial interés para todos los representantes
de sostenibilidad que la publicacién se realice mediante menciones a la marca en esa red
social, ya que la exposicion en ese canal refuerza el compromiso con los objetivos sostenibles
de las empresas frente a las demas. También, es valorado que la empresa, a manera de
autoridad en economia circular comente los re-post de la marca beneficiada, ya que genera

mayor credibilidad y trafico organico, como reacciones y frecuencia de compartidos.

Respecto al e-mailing, se valora principalmente los reportes en niumeros directos y
sintetizados, asi como aspectos de cumplimiento formal tal y como lo afirma Pérez (2002) en
la fase de seguimiento, el cual indica que la empresa social debe agradecer adecuadamente
a la empresa donante. En este sentido, Recidar no sélo actla como un receptor de
donaciones, sino también como un aliado estratégico que otorga legitimidad a las practicas
sostenibles de sus socios. Asi lo demuestra el testimonio de una donante corporativa:
“Queremos mantener esta relacion a largo plazo porque podriamos incluir a Recidar en
nuestro boletin trimestral, como parte de las noticias y logros sostenibles de la empresa” (M.

Jauregui, comunicacion personal, 12 de noviembre de 2024).

Finalmente, para sintetizar los hallazgos del segundo objetivo de la investigacion, se
ha observado que los donantes responden adecuadamente a los estimulos y llamados a la
accion (CTA) generados por Recidar. EI comportamiento de los donantes varia segun el tipo
de actor. En términos generales, los donantes familiares se caracterizan como emocionales-
racionales, segun Pérez (2004), ya que sus decisiones estan influenciadas por emociones,
aunque actuan con cautela para evitar fraudes. En cambio, los donantes empresariales se
perfilan como racionales-emocionales, priorizando la obtencién de resultados tangibles, pero

integrando el beneficio social como parte de su estrategia
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En cuanto a los valores no identificados en los donantes familiares, se determiné que no se
hallaron evidencias de los valores de poder, logro, hedonismo, autodireccién y conformidad.
Respecto al poder y al logro, se evidencid que sus acciones no estadn orientadas
principalmente al reconocimiento publico, lo que sugiere un caracter mas desinteresado en
sus motivaciones. En cuanto al hedonismo, la autodireccion y la conformidad, no se
identificaron como valores relevantes, de acuerdo con los aportes de expertos en gestion

social, las pruebas piloto y las entrevistas realizadas.

Por otro lado, en el caso de las empresas donantes, los valores no identificados fueron
hedonismo, estimulacion, autodireccion, universalismo y benevolencia. Como se evidencio
en los resultados, estos valores no emergen debido a que el accionar empresarial responde
a una légica primordialmente racional, mas que a un compromiso desinteresado. Esta
observacion fue también validada en la fase de disefio de la guia de entrevistas, mediante la

revision bibliografica y las consultas con especialistas.
3. Resultados de conversion del Inbound Marketing empleado por Recidar

En esta seccion se aborda el tercer objetivo especifico del estudio, el cual esta
orientado a examinar los resultados de conversion obtenidos en cada una de las etapas que
conforman el proceso de Inbound Marketing implementado por Recidar. En todas las fases,
se hallé que la empresa cuenta con resultados adecuados de conversion segun el modelo de
negocio de Recidar: métricas de alcance en atraccion, métricas de conversion en la fase de
conversién, métricas de engagement y cierre en la fase de educacién y cierre, y métricas de

donaciones recurrentes en la fase de fidelizacion.

3.1. Principales métricas para la fase de atraccién.

En cuanto a las métricas de la fase de atraccion, el andlisis realizado sobre los canales
utilizados por Recidar para atraer nuevos donantes, tanto individuales como empresariales,
revela patrones interesantes. Durante los primeros diez meses del afio 2024, segun los datos
proporcionados por la empresa, se observo que los canales digitales, que incluyen Instagram,
Facebook, la pagina web, TikTok y LinkedIn, representaron el 31.2% del total de los canales
utilizados por la empresa. Por otro lado, los medios tradicionales, que comprenden
recomendaciones, eventos, empresas 2S, “Recicamion”, prensa, entre otros, representaron

el 68.8% restante.

Este porcentaje de medios digitales, que representa aproximadamente una tercera
parte del total de canales de comunicacion de Recidar, subraya la importancia de lanzar

campafas de atraccion a través de estos medios. En relacion a esto, es relevante destacar
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gue este porcentaje es inferior al promedio de descubrimientos de marca registrado en otras
empresas no sociales centradas en estrategias de atraccion digital, que alcanza un 53%
(Santos, 2023). No obstante, se ha podido observar que Recidar supera el desempefio
promedio de otras empresas sociales del mismo sector en cuanto al alcance y captacion de

nuevos donantes (Rodrigo Nores, comunicacion personal, 7 de septiembre de 2024).

Se observé que Recidar experimentd un avance significativo si se considera que
comenzo6 operando casi exclusivamente mediante canales tradicionales, especialmente a
través del boca a boca. Ademas, los donantes de Recidar tienden a ser mas receptivos a las
recomendaciones de otras personas, lo que genera que el boca a boca, como medio
tradicional de atraccion, juegue un papel crucial en la efectividad de las estrategias de
atraccion. Sin embargo, estas preferencias estan cambiando y transformandose rapidamente,
ya que en la actualidad el 75% de usuarios de internet en el Perl usan redes sociales
(Vizcarra, 2024).

En cuanto al alcance en vistas de publicacion en medios digitales, se observé el
rendimiento entre agosto y octubre de 2024. Durante este periodo, se promedi6 un total de
50,000 visualizaciones mensuales a través de los medios digitales. Desglosando estos datos,
se puede ver que Instagram fue el canal mas importante, con un 54.4% del total de vistas
(24.66 mil vistas mensuales, en promedio), seguido por TikTok con un 19% (9.48 mil vistas),
LinkedIn con un 14% (7 mil vistas), Facebook con un 12.3% (6.14 mil vistas) y, finalmente, la

pagina web con un 5.4% (2.7 mil vistas) (ver Figura 13).

Figura 13: Distribucion de alcance en vistas mediante publicaciones en medios
digitales
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Esta distribucion indica que aproximadamente la mitad de las personas que descubren
la marca a través de redes sociales lo hacen mediante Instagram, lo cual es consistente con
la cantidad de seguidores que la plataforma tiene, que ascienden a 19,010. Lo anterior
remarca el compromiso y las acciones destinadas por Recidar hacia Instagram para sus
segmentos de familias y la prioridad de acciones hacia LinkedIn y pagina web para sus

segmentos de empresas, como se pudo observar lineas arriba.

Segun Mansfield (2022), un estudio realizado para entender el uso de las redes
sociales en ONG'’s a nivel mundial, el 90% de las organizaciones no gubernamentales tienen
presencia en redes sociales. De ellas, el 97% utiliza Facebook, mientras que el 73% opta por
Instagram. No obstante, en el caso de Recidar, se ha identificado que Instagram es la
plataforma preferida, ya que permite transmitir contenido de manera mas efectiva, como reels
visuales, historias con altas tasas de engagement y publicaciones frecuentes. Esta tendencia
muestra que, aunque la mayoria de las ONG's se decantan por Facebook, Recidar ha logrado
un mayor alcance de nuevos donantes a través de Instagram, lo cual sugiere que existen

preferencias particulares en Per0.

A pesar de que Facebook no es el foco principal de las acciones de Recidar, existe la
posibilidad de aumentar la frecuencia de publicaciones en esta red, dado su potencial de
engagement, el cual ain no ha sido aprovechado completamente debido a la escasa
frecuencia de publicaciones. Sin embargo, se hallé un dolor interno en la organizacion: de
contar con los recursos necesarios, se podria mejorar la presencia de Recidar en esta
plataforma, aumentando su alcance y efectividad en la fase de atraccioén. En conclusion, es
esencial seguir optimizando el uso de Instagram, mientras se exploran oportunidades para

fortalecer la presencia en Facebook y otras plataformas digitales.

3.2.  Principal métrica de conversion para la fase de conversion

En esta fase, se analiz6 el ratio de conversion de Recidar, el cual se calcula dividiendo
el nimero de leads altamente calificados entre el total de vistas generadas durante la fase de
alcance. Durante el analisis, se observd que Recidar alcanzé a 50,000 personas a traves de
medios digitales y su pagina web. Es importante sefialar que los leads altamente calificados
se refieren a aquellos individuos que muestran un interés genuino en realizar una donacion,

segun la definicion de Bueno (2022).

El calculo realizado revel6 que Recidar logra convertir el 0.37% del total de vistas en
donantes altamente calificados (Ver Figura 16). Este resultado se encuentra ligeramente por

debajo del 0.42% que, segun Bueno (2022), se considera un ratio de conversién adecuado,
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es decir, por ejemplo, que por cada 1000 vistas de personas en canales digitales se deberian

generar 4 leads calificados que dejan sus datos para seguir prospectandolos.

Sin embargo, es relevante sefialar que el ratio de conversion de Recidar se encuentra
muy cerca del promedio identificado por InboundCycle para empresas que implementan
estrategias de inbound marketing, lo que demuestra la eficacia de sus esfuerzos. Esta ligera
diferencia puede explicarse por el hecho de que Recidar, al ser una empresa social, se dedica
a captar donantes, a diferencia de las empresas comerciales que se enfocan en la venta de
productos. Asi, aunque los objetivos son distintos, Recidar demuestra un rendimiento
competitivo en su sector, lo cual refleja el uso adecuado de las estrategias de inbound

marketing.

3.3. Principales métricas de educacion y cierre

Antes de abordar los resultados especificos de las métricas asociadas a las fases de
educacion y cierre del funnel de Inbound Marketing, es importante contextualizar c6mo se
ha evaluado el desempefio de las plataformas digitales de Recidar. Para ello, se analizaron
indicadores clave como la interaccion, el engagement y la conversion, con el objetivo de
comprender el nivel de efectividad de las estrategias digitales en la atraccion, educacion y

cierre de leads. A continuacion, se presentan los principales hallazgos de cada métrica.
3.3.1. Andlisis de interacciones y engagement

Para determinar las métricas de interaccion, se realizo un analisis de las frecuencias
de interacciones en las publicaciones de Recidar en las plataformas digitales durante el
trimestre comprendido entre los meses de agosto, septiembre y octubre de 2024. El andlisis
de las interacciones incluyd el conteo de comentarios, reacciones y visualizaciones, y se
realizd6 mediante un instrumento de observacion (ver Anexo F). Los resultados muestran que,
en promedio, Recidar recibe 800 interacciones mensuales entre todas sus plataformas

digitales.

En términos de plataformas, Instagram lidera las interacciones con un 42.6% del total,
seguida de TikTok (26.6%), Facebook (11.9%) y LinkedIin (18.9%) (ver Figura 14). Es
relevante sefialar que, a pesar de que TikTok tiene un alto nivel de interaccion, este canal no
genera donaciones efectivas. Segun informacion proporcionada por la empresa, TikTok se
utiliza principalmente para aumentar la visibilidad y atraer nuevos seguidores, pero no tiene
un impacto directo en la conversion de leads a donantes (R. Nores, comunicacién personal,
7 de noviembre de 2024).
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Figura 14: Distribucion de interaccion en redes sociales

Por otro lado, Instagram se destaca como la plataforma mas eficaz para Recidar. La
empresa ha invertido recursos en la creacion de contenido organico, lo que se refleja en la
alta cantidad de "Me gusta" y comentarios obtenidos en publicaciones no patrocinadas. Un
ejemplo notable es la publicacion del 5 de octubre de 2024, en colaboracion con la empresa
Jana, que alcanz6 588 "Me gusta" y mas de 27 comentarios (ver tabla F1 del Anexo F). Los
comentarios son positivos y demuestran un apoyo genuino hacia la causa de Recidar, lo cual
no solo refleja un alto nivel de engagement para empresas afines del rubro de Recidar, sino
también una excelente reputacién de la organizacién. Un ejemplo de los comentarios es:

" iQué bonita iniciativa!l jMe voy a contactar con ellos, gracias por el dato!

n

Este tipo de interaccion también refuerza la importancia del social listening, técnica
gue permite comprender los sentimientos y comportamientos de los usuarios en redes
sociales (Vercheval, 2024). En el caso de Recidar, los comentarios en Instagram indican un
alto nivel de engagement y apoyo a la causa social y ambiental de la organizacion, lo que se

alinea con los motivadores identificados en los valores de los donantes.

3.3.2. Interaccion en Facebook y LinkedIn
Por su parte, Facebook se utiliza principalmente para promocionar contenido
educativo a través de Facebook Ads. Los datos obtenidos muestran que las interacciones
organicas en Facebook son més limitadas en comparacion con otras plataformas. La
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publicacion con mas interacciones en Facebook durante el trimestre alcanzé Unicamente 20
reacciones, a pesar de que se trataba de contenido educativo sobre la participacion de
Recidar en una campafa de ayuda social en Cajamarca (ver tabla F2 del Anexo F). Este bajo
nivel de interaccion puede atribuirse a la falta de publicaciones colaborativas y al uso
predominantemente comercial de la plataforma en este contexto en donde es condicién

necesaria el uso de pauta pagada para generar publicaciones con interaccion.

En cuanto a Linkedln, Recidar emplea esta red para interactuar con potenciales
donantes empresariales. La mayoria de los comentarios en esta plataforma provienen de
individuos involucrados en el ambito empresarial, quienes buscan reconocimiento publico a
través de sus interacciones con la organizacién. La publicacion con mas reacciones en
Linkedin fue en septiembre de 2024, alcanzando 29 reacciones, 5 comentarios y 2
compartidos, y trataba sobre las alianzas empresariales de Recidar (ver tabla F3 del Anexo
F). En general, el contenido en LinkedIn esté disefiado para destacar las colaboraciones

empresariales y no tanto para generar llamados directos a la accion.

3.3.3. Tasa de engagement y analisis de cierre

La tasa de engagement se calculé dividiendo el total de interacciones entre el total de
alcance, multiplicado por 100%. Segun los criterios de Influencity (2024), una tasa de
engagement superior al 3% se considera buena, y por encima del 6% es excelente. Para
Recidar, los calculos realizados para los meses de agosto, septiembre y octubre de 2024
revelaron los siguientes resultados: Instagram, 3.18%, TikTok, 1.39%, Linkedin, 1.04%,

Facebook: 1.01% de tasa de engagement (ver figura 15).

Figura 15: Nivel de engagement por red social de Recidar
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Estos datos indican que Instagram es la plataforma con el nivel de engagement mas
alto, lo que refleja una participacion activa de los seguidores. En TikTok, aunque esta es
aceptable, el contenido tiende a volverse viral, lo que podria explicar la variabilidad en los
resultados. En LinkedIn y Facebook, las tasas de engagement son mas bajas, lo que podria
estar relacionado con el cambio de preferencias de los usuarios y el uso diferente de las
plataformas en Peru. Es importante destacar que un alto nivel de engagement no siempre se
traduce directamente en la conversion de leads a donantes. De hecho, algunas empresas
pueden tener un engagement elevado sin lograr conversiones efectivas, lo que subraya la
importancia de evaluar la efectividad de la estrategia en términos de retorno sobre la inversion
(ROI) (Navas, 2016).

3.3.4. Cierre: Conversion de leads a donantes efectivos

Finalmente, en la fase de cierre, los leads altamente cualificados, definidos como
aquellos que han llenado el formulario de donacién en la pagina web o han interactuado
directamente con Recidar a través de WhatsApp o redes sociales, se convierten en donantes
efectivos. Segun los datos obtenidos en el trimestre agosto-octubre de 2024, se encontré que
Recidar logro convertir un promedio de 133 donantes efectivos por mes, lo que representa el
71.61% de los leads altamente cualificados generados durante ese periodo (ver Figura 16).
Este porcentaje es superior al promedio de conversion de leads cualificados en empresas con
fines de lucro, que suele situarse alrededor del 25% (HubSpot, 2023), lo que refleja una fuerte

intencién de donar y una estrategia de cierre muy efectiva por parte de Recidar.

Figura 16: Funnel de Inbound Marketing por mes de Recidar
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Este alto porcentaje de conversion puede explicarse por las motivaciones intrinsecas
y estratégicas de los donantes de Recidar, quienes se sienten identificados con los valores
altruistas y racionales de la empresa social para sus dos segmentos. En contraste con las
empresas comerciales, donde la compra depende de factores externos como preferencias de
productos, en Recidar los donantes estan profundamente comprometidos con la causa social

y ambiental, lo que impulsa su decision de donar.

En resumen, los resultados obtenidos en las fases de educacion y cierre demuestran
gue las estrategias de Inbound Marketing empleadas por Recidar son efectivas, no so6lo en
términos de interaccién y engagement, sino también en la conversién de leads a donantes
efectivos. Estos hallazgos respaldan la relevancia de la estrategia aplicada y su capacidad

para generar un impacto tangible en los objetivos de captacion de donantes.

3.4. Principal métrica para la fase de fidelizacion

Los resultados obtenidos reflejan la efectividad de esta estrategia. Entre enero y
octubre de 2024, Recidar registré 2,743 donaciones de familias recurrentes, frente a 974 de
nuevos donantes familiares. En el mismo periodo, 257 empresas realizaron donaciones
repetidas, mientras que 110 lo hicieron por primera vez. Comparado con 2023, donde hubo
2,425 donaciones familiares recurrentes, se observa un aumento de 318 en 2024, lo que
refuerza el impacto de la fidelizacion. Respecto a la métrica de fidelizacién desde enero hasta
octubre del 2024, las donaciones de familias ya fidelizadas representan un 74% del total de
las donaciones de familias, mientras que por la parte de las empresas que ya han donado

representan un 70% frente al total de donaciones de las empresas.

En comparacion con el afio 2023, el porcentaje alcanzado en el retorno de donaciones
por parte de las familias antiguas fue de 69% respecto a las nuevas familias. Mientras que el
porcentaje de empresas donantes que volvieron a realizar donaciones fue del 59%. Estos
porcentajes demuestran que en cuanto al afio 2024 respecto al 2023, hubo un aumento en el
retorno de las donaciones tanto en familia como en empresas demostrando que las

estrategias de fidelizacion han tenido un efecto positivo.

Esto indica que Recidar se esfuerza por mantener una relacién con los donantes
familia y empresas en el largo plazo, lo que permitira el abastecimiento de las donaciones en
el transcurso de los afios, asimismo, se deja en evidencia que los donantes han estado
satisfechos por el proceso de donacién por la alta tasa de fidelizacién. Si bien es cierto el
porcentaje de fidelizacién puede aumentar, luego de que los donantes hayan pasado por todo
el proceso de donacién se entiende que los esfuerzos deben ser constantes para que el ratio

de fidelizacion no disminuya. Asimismo, la comunicacion y contenido que se envia ha sido
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efectivo para mostrar las historias de impacto y transparencia con la cual se trabaja con la

comunidad.

Para el caso de Recidar, se puede observar que la tasa de fidelizacion, es decir
cuando un donante vuelve a donar por segunda vez, es de 70% (ver Figura 16), lo cual
evidencia una tasa alta de retencion, indicando una alta capacidad de Recidar para formar
una relacion a largo plazo con los donantes. Este resultado, también este asociado a las
acciones focalizadas que destina Recidar para sus segmentos de familias y empresas, tal y

como se observo en las primeras secciones de este capitulo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusién

En relacion con el primer objetivo especifico, se concluye que Recidar implementa
adecuadamente las fases del Inbound Marketing, adaptandolas a sus segmentos de donantes
de manera estratégica. La fase de atraccion muestra una segmentacion digital efectiva:
Instagram, TikTok y Facebook son utilizadas para captar familias donantes, mientras que
LinkedIn y la pagina web se enfocan en empresas. La incorporacioén de una estrategia SEO
orientada a la sostenibilidad refuerza su posicionamiento como empresa social. En la fase de
conversion, los llamados a la accién (CTAs) son funcionales y facilitan la interaccién directa.
Las fases de educacion y cierre se distinguen por la personalizacion de experiencias, lo cual
influye positivamente en la decisidon de donar. Finalmente, la fidelizacién incluye acciones
como reportes de impacto y campafias tipo “Recibolso”; sin embargo, aln existe margen de
mejora en cuanto a la frecuencia y visibilidad de estas iniciativas. En conjunto, estas acciones

reflejan una gestion coherente, aunque perfectible, de cada fase del embudo de conversion.

Respecto al segundo objetivo especifico, se concluye que los motivadores actuales
de los donantes responden a distintos valores motivacionales identificados en la teoria de
Schwartz. Las familias estan principalmente impulsadas por valores como la benevolencia, el
universalismo, la estimulacion y la seguridad, evidenciando un compromiso intrinseco con
causas sociales y ambientales. En cambio, las empresas, ademas de compartir algunos de
esos valores, se ven guiadas por la trascendencia, el poder y un enfoque racional, mostrando
una légica de retribucién e impacto institucional. Esta diferenciacion valida que Recidar haya
definido adecuadamente sus buyer personas y que aplique estrategias diferenciadas que
resuenen con los perfiles motivacionales de cada tipo de donante. El alineamiento entre los
valores detectados y las fases del Inbound Marketing sugiere una gestién intencionada y bien

orientada de la comunicacion y el vinculo con sus publicos.

En cuanto al tercer objetivo especifico, la estrategia de Inbound Marketing muestra
resultados positivos en métricas clave como alcance, interaccién, conversién y fidelizacion.
En particular, el segmento empresarial registra niveles de compromiso superiores al
promedio, lo que refleja una adecuada adaptacién del mensaje y canal. La presencia digital
de Recidar no solo genera interaccion, sino que también fortalece su imagen como
organizacion confiable y coherente con su propdésito social. Asimismo, la elevada tasa de
fidelizacion alcanzada demuestra que las acciones centradas en la experiencia del donante
contribuyen a sostener una relacion continua, base fundamental para el crecimiento y

estabilidad de organizaciones sociales.



Finalmente, en relacion con el objetivo general, se concluye que la estrategia de
Inbound Marketing de Recidar esta correctamente gestionada y adaptada a su entorno
operativo y social. La organizacion ha sabido integrar tacticas digitales y motivacionales
coherentes con los perfiles de sus donantes, fortaleciendo asi su capacidad de captacion y
fidelizacion. No obstante, se identifican oportunidades de mejora que podrian potenciar la
sostenibilidad de la estrategia, como la optimizacién de la frecuencia en las acciones de
fidelizacion, el perfeccionamiento de ciertos canales de conversion y la incorporacion de
nuevas herramientas para profundizar el vinculo con los donantes. Estas oportunidades
representan el punto de partida para propuestas concretas de optimizacion, que se presentan

a continuacion.

2. Recomendaciones

Recidar ha implementado una estrategia de Inbound Marketing bien adaptada a su
contexto social y operativo. No obstante, existen varias &reas que podrian optimizarse para
potenciar aun mas la efectividad de esta estrategia en el proceso de captacion de donantes.
En primer lugar, aunque la organizacién ha logrado un alcance significativo a través de
plataformas como Instagram, se ha observado una dependencia excesiva de esta red social,
lo cual podria representar un riesgo si la plataforma experimenta cambios en su algoritmo o
en su popularidad. Por lo tanto, se recomienda diversificar los canales de exposicion,
especialmente incrementando los esfuerzos hacia la pagina web de Recidar, la cual presenta
una participacion limitada. En este sentido, se deberia evaluar la reactivacion de herramientas
de SEM (Search Engine Marketing) en buscadores como Google con el objetivo de ser mas
competitivos en motores de busqueda frente a su competencia y obtener un retorno de la
inversion en publicidad midiendo el impacto de cada lead generado. Esto con el foco en captar
mas empresas donantes, especialmente considerando que son estas las que realizan aportes

mas sustanciales frente a los donantes de familias.

De igual manera, es fundamental potenciar la presencia en Facebook, una red social
gue sigue siendo crucial para los tomadores de decisiones de compra, generalmente de
mayor edad. Mejorar la frecuencia y la calidad del contenido en esta plataforma permitiria que
Recidar se conecte de manera mas efectiva con este segmento de donantes, que juega un
papel determinante en las decisiones de contribucion. En cuanto a la fase de conversion,
aunque la organizacion ha implementado correctamente los llamados a la accion (CTAs) que
dirigen a los usuarios hacia los formularios de donacion, seria beneficioso enriquecer esta
fase mediante el uso de infografias o contenido visual que atraiga de manera mas efectiva la
atencion de los usuarios. Ademas, se podria optimizar la experiencia del usuario facilitando

enlaces directos que no so6lo conduzcan al formulario, sino que también ofrezcan la opcion de
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iniciar una conversacion directa con Recidar a través de sus redes sociales, promoviendo una

interaccion mas personal y fluida.

En la fase de educacioén y cierre, se recomienda mejorar los indices de interaccién en
plataformas como Facebook y Linkedin. Esto se puede lograr publicando con mayor
frecuencia, utilizando una mayor variedad de formatos de contenido y fomentando la
participacidn activa de los usuarios a través de encuestas, comentarios y otros mecanismos
de interaccion que se alineen con los algoritmos de las redes sociales. Ademas, en la fase de
cierre, seria altamente recomendable que Recidar implementara un sistema de Customer
Relationship Management (CRM), como Hubspot, para gestionar de manera mas eficiente
sus leads. Esta herramienta optimizaria las tasas de conversion y fidelizacion, al permitir un

seguimiento personalizado y mas eficaz de los donantes potenciales.

Respecto a la fidelizacion, si bien se han realizado algunas acciones para premiar a
los donantes, estas son poco frecuentes y necesitan ser mas visibles. Una mayor constancia
en las activaciones para recompensar a los donantes fortaleceria el compromiso de los
mismos, e incrementaria la interaccién en las publicaciones relacionadas, lo cual podria
generar un circulo de retroalimentacion positivo que beneficiaria tanto a la organizacion como

a los propios donantes.

Finalmente, es imperativo que Recidar se mantenga actualizado respecto a las
tendencias emergentes en marketing digital. EI ambito del marketing digital esta en constante
evolucién rapidamente, y para seguir siendo competitivo, Recidar debe estar al tanto de las
nuevas herramientas y métodos que podrian mejorar su estrategia de Inbound Marketing. La
adaptacion a estos cambios fortalecera la estrategia de captacion y fidelizacion de donantes,

y contribuira al crecimiento sostenible de la organizacién en el tiempo.

Desde una perspectiva académica, seria beneficioso que futuras investigaciones en
el contexto peruano profundicen en la implementacion de estrategias de marketing digital en
el sector social. La creciente adopcion de herramientas de Inbound Marketing por parte de
organizaciones sin fines de lucro ofrece un &rea de estudio valiosa que podria enriquecer la
literatura sobre el marketing social y contribuir al desarrollo de mejores préacticas para la

captacion de donantes en el pais.
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Anexos

Anexo A: Reporte Bibliométrico

Se utilizé la base de datos de Scopus para investigar la literatura de los temas relacionados
con digital marketing, social organizations, y social enterprise.

En cuanto a la primera basqueda del tema “social organizations” (Figura Al y Figura A2), se
puede observar que se encontraron 16,265 documentos relacionados a las organizaciones
sociales (Figura Al). El afio 2019 fue en donde hubo mas documentos en Scopus con un total
de 821 documentos. En la segunda imagen (Figura A4) se resalta que la mayoria de los
estudios son articulos (73.8%) y continGan los capitulos de libros (11.2%). Encontramos
archivos relevantes tales como “Study on social organization standard copyright in China”,
“Social Organizations” y “Managing social organizations: experiences and challengues”.
Asimismo, se observa que la mayoria de paises con mas investigaciones relacionadas al
tema se encuentran en un contexto mas desarrollado en términos de importancia a temas
sociales, debido a que son paises mas desarollados; por ende, pueden invertir mas capital
en mejorar la calidad de vida de las personas. Por dltimo, los estudios de estos paises se
pueden tener como referencia, pero no pueden ser adaptados al contexto peruano, pues las
organizaciones sociales en el Per(l ain no estan desarrolladas debido a factores politicos,

econdmicos y sociales que no han permitido el total crecimiento de estas.

Figura Al: Reporte bibliométrico de social organizations (parte I)




Figura A2: Reporte bibliométrico de social organizations (parte Il)
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Posteriormente, se analiz6 las palabras “digital marketing” y “social-enterprise” (Figura
A3) para evaluar con cuénta frecuencia se ha investigado este tema. Se puede observar que
hay 16 investigaciones en total. De estos, el titulo y resimen que mas se resume a los temas
tratados en esta investigacion es “Analysis of Green Marketing for Sustainability: Evidence
from select Social Enterprises in the Philippines”, “Online social enterprise customer
behaviour: influences of e-commerce, social media, and altruism on online impulsive buying”
y “Valuable insights into consumer values: The case of latvian social enterprises” . De estas
investigaciones se puede resaltar que el pais con mas investigaciones es Tailandia con un
total de tres. A pesar de que en el afio 2023 se lleg6 al punto mas con tres investigaciones
desarrolladas no hay un aumento constante por la investigacion de estos temas, ya que en
los afios 2020 y 2022 hubo un nulo desarrollo por estos temas. Esto demuestra que a pesar
de que los emprendimientos sociales estan desarrollando su marketing por medio digital aun

no se le toma la relevancia debida para hacer estudios en base a los temas referidos.

Figura A3: Reporte bibliométrico “digital marketing” & “social-enterprise”
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Figura A4: Reporte bibliométrico “digital marketing” & “social-enterprise” (parte Il)
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Anexo B: Matriz de consistencia

Figura B1: Matriz de consistencia

GENERA

Problema Principal

i gue manera la
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(Schwartz, 2016)
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Anexo C: Validaciéon de instrumentos

Datos del experto calificador

Nombres y apellidos: Jessica Guerrero

Area de especializacion: Marketing digital

Afos de experiencia: 13 afios

Centro de trabajo: PUCP

Cargo: Docente, consultora internacional y conferencista en Marketing digital y personal

branding

Tabla C1: Criterio de validacion del instrumento N.3

CRITERIO

CONCEPTUALIZACION

CALIFICACION

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y semantica | De acuerdo
son adecuadas.
COHERENCIA Alineamiento de las preguntas / afirmaciones De acuerdo
con las variables, dimensiones e indicadores.
SUFICIENCIA Comprende las preguntas / afirmaciones en De acuerdo
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 esenciales e | De acuerdo
importantes, por lo que debe ser incluido.
Tabla C2: Criterio de validacion del instrumento N.4
CRITERIO CONCEPTUALIZACION CALIFICACIO
N
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y semantica De acuerdo
son adecuadas.
COHERENCIA | Alineamiento de las preguntas / afirmaciones con | De acuerdo
las variables, dimensiones e indicadores.
SUFICIENCIA | Comprende las preguntas / afirmaciones en De acuerdo
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 esenciales e De acuerdo
importantes, por lo que debe ser incluido
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Tabla C3: Criterio de validacion del instrumento N.5

CRITERIO CONCEPTUALIZACION CALIFICACION

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y semantica son De acuerdo
adecuadas.

COHERENCIA | Alineamiento de las preguntas / afirmaciones con las De acuerdo
variables, dimensiones e indicadores.

SUFICIENCIA | Comprende las preguntas / afirmaciones en cantidad y | De acuerdo
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 esenciales e De acuerdo
importantes, por lo que debe ser incluido

Tabla C4: Criterio de validacién del instrumento N.5
CRITERIO CONCEPTUALIZACION CALIFICACION

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y semantica son De acuerdo
adecuadas.

COHERENCIA | Alineamiento de las preguntas / afirmaciones con las De acuerdo
variables, dimensiones e indicadores.

SUFICIENCIA | Comprende las preguntas / afirmaciones en cantidad y | De acuerdo
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 esenciales e De acuerdo
importantes, por lo que debe ser incluido
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Anexo D: Guia de entrevistas

Tabla D1: Instrumento N°1

Titulo de la herramienta

Pregunta de investigacion

Guia de entrevista gida a donantes individuales de Recidar

¢ Cudles son los segmentos actuales de donantes que existen en Recidar?

Objetivo de la entrevista

Describir los valores actuales de donantes de Recidar en el embudo de Inbound marketing

Presentacion al

Buenos dias/tardes/noches, somos Erick Zela y Manuel Zeta, estudiantes de la carrera de Gestion y Alta Direccion en la
Pontificia Universidad Catolica del Peru.

El propésito de esta entrevista es comprender los segmentos actuales de donantes en Recidar. A lo largo de esta
conversacioén, nos interesa capturar su perspectiva y opiniones sobre los principales aspectos de este tema. Como esta es
una entrevista de tipo exploratorio, no existen respuestas correctas o incorrectas. Lo importante es su vision y experiencia.

entrevistado
Le aseguramos que toda la informacién proporcionada sera confidencial y se utilizara exclusivamente con fines
académicos.
Si en algln momento tiene preguntas o comentarios, siéntase libre de compartirlos. Sin més preambulos, comenzamos.
Datos generales
1. ¢ Cudl es su nombre/edad/ocupacién/distrito/estado civil/nivel educativo?
Caracteristicas de la empresa social
1. ¢Conoces ala organizacién Recidar?¢ Como te enteraste de esta organizaciéon?
(Si no, agradecer por el tiempo y dar fin a la entrevista)
2. ¢Utilizé algun medio/canal digital para hacer el primer contacto con la empresa o ellos dieron el primer paso para
contactar con usted?
3. ¢Cuéntas veces has donado a Recidar?;,Qué es lo que donas frecuentemente?
4. ¢ Cual es el medio digital por el cul prefieres comunicarte con Recidar?
Motivadores en las fases de Inbound Marketing
Universalismo:
5. ¢Qué tan importante es para usted apoyar causas relacionadas con la justicia social o el medio ambiente? ¢ Utiliza algan
medio digital para informarse de organizaciones que apoyen esas causas? (Atraccion)
6. ¢Entendid la misién y vision de Recidar presente en los medios digitales? ¢Qué aspectos de la misién o vision genera
que siga donando en la organizacion? (Atraccion)
Autodireccion:
7. ¢Qué tan importante es para usted poder tener autonomia para elegir la causa social a la cual puede donar? ¢ Puede
influir el contenido de redes en la elecciéon? (Atraccion)
8. ¢ Cuél es el tipo de comunicacién o informacién adicional que te motive a donar con mas frecuencia (blog, noticias,
video)? ¢, Prefieres el medio digital o tradicional? (Conversién)
Hedonismo:
9. ¢ Disfruta el proceso de donacién en Recidar? (contacto con la pagina web que sea un proceso eficiente, deshacerse de la
ropa, ayudar a alguien mas) (Conversion)
Poder:
10. ¢Qué tan importante es para usted que su donacién sea reconocida publicamente? ¢ Le gustaria recibir algin
3 q reconocimiento de Recidar por la donacién mediante las redes o algin agradecimiento personalizado? (Conversién)
reguntas

11. ¢Alguna vez has dudado en hacer una donacién? Si es asi, ¢Ha influido la informacion presente en los medios digitales

de Recidar? (Cierre)

12. ¢ Considera que la pagina web o la comunicacion por redes sociales de Recidar facilita la opcion de donar? (Cierre)
Conformidad:

13. ¢Siente que hay expectativas sociales o familiares para que haga donaciones? ¢ Alguna vez ha sentido presién para
donar ante noticias de problematicas sociales o ambientales?(cierre)

Logro:
14. ¢Alguna vez has realizado una donacién como parte de presion social? Si es asi, por qué
15. ¢Crees que el donar te hace sentir mas empoderado?

Benevolencia:

16. ¢Cuéando donas, lo haces porque hay personas de tu circulo social cercano que podrian beneficiarse de ello o lo haces
por otro motivo mayor?
17. ¢Crees que si vieras una publicacién en RS que menciona que hay un programa que puede beneficiar a tu familia,
estarias mas dispuesta a donar? ¢Por qué?

Tradicién:
18. ¢Crees que las creencias o tradiciones con las que creciste ocasiona que estés mas predispuesto a donar? ¢ Crees que
este sea el empujén que requieres a veces cuando vas a donar?

Estimulacion:

19. ¢Alguna vez donaste o donarias porque te conmovié algiin contenido que viste en internet?

20. ¢Crees que donarias solo para no ser tan rutinario o por agregar algo novedoso en tuvida?
Autodireccién:

21. ¢(Alguna vez donaste o donarias porque sientes que simplemente es el momento de hacerlo?
Seguridad:

22. ¢(Es importante donar a causas que promuevan la seguridad nacional u orden social?

23. Cuando estas decidiendo si donar o no, ¢,qué tanto afecta que apoye esas causas?
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Tabla D2: Instrumento N°2

Titulo dela her

da a empresas do

Pregunta de investigacion

¢ Cudles son los valores actuales de los donantes que existen en Recidar segun el embudo de Inbound Marketing ?

Objetivo de entrevista

Describir los valores actuales de donantes en Recidar segin el embudo de Inbound Marketing

Presentacion al entrevistado

Buenos dias/tardes/noches, somos Erick Zela y Manuel Zeta, estudiantes de la carrera de Gestién y Alta Direccién en Ig
Pontificia Universidad Catdlica del Peru.

El propésito de esta entrevista es comprender los valores actuales de donantes en Recidar. A lo largo de esta conversacion
nos interesa capturar su perspectiva y opiniones sobre los principales aspectos de este tema.Como esta es una entrevistg
de tipo exploratorio, no existen respuestas correctas o incorrectas. Lo importante es su vision y experiencia.

Le aseguramos que toda la informacién proporcionada sera confidencial y se utilizard exclusivamente con fines académicos.

Si en algiin momento tiene preguntas o comentarios, siéntase libre de compartirlos. Sin mas preAmbulos, comenzamos.

Preguntas

Datos generales

Nombre de la organizacion:
Sector de actividad:
Ubicacion principal:
Tamario de la empresa

Nombre del contacto

S R o

Puesto del contacto
Conocimiento y Relacién con Recidar
7. ¢ Conoce la organizacién Recidar? ¢ Cémo se enteré de su existencia?

a. Si no la conoce, agradecer por el tiempo y dar fin a la entrevista.
8. ¢ Utilizé algiin medio o canal digital para hacer el primer contacto con Recidar, o fue Recidar quien se acercé primero a sy
organizacion?
9. ¢ Con qué frecuencia han realizado donaciones o colaboraciones con Recidar y en qué consiste generalmente esa
ayuda?
10. ¢Cudl es el canal digital preferido de comunicacién entre su organizacién y Recidar?
Motivadores e Inhibidores
Universalismo:
11. ¢Qué tan importante es para su organizacion apoyar causas de justicia social o ambiental? ¢ Utilizan algun
medio digital para informarse sobre otras organizaciones que apoyen estas causas? (Atraccion)
12. ¢Entienden claramente la mision y vision de Recidar a través de los medios digitales? ¢ Qué aspectos de su
misién o visién les motivan a seguir colaborando con ellos? (Atraccion)
Logro:
13. ¢Creen que realizar donaciones o colaborar con una causa le brinda a su organizacién una sensacién de
empoderamiento? (Atraccion)
Benevolencia:
14. Si vieran una publicacion en redes sociales mencionando que un programa puede beneficiar a su comunidad,
¢serian mas propensos a donar? ¢Por qué? (Atraccion)
Autodireccion:
15. ¢Qué tan importante es para su organizacion tener autonomia para elegir a qué causa social donar o
colaborar? ¢ Consideran que el contenido en redes puede influir en esa eleccién? (Atraccién)
16. ¢Queé tipo de contenido o informacién adicional (blogs, noticias, videos) les motivaria a colaborar con Recidar
con mas frecuencia? ¢ Prefieren medios digitales o tradicionales para recibir esta informacion? (Conversion)

Hedonismo:

17. ¢Consideran que el proceso de donacién o colaboraciéon con Recidar es algo que, como personas dentro de
una organizacion, los hace sentir bien? (Conversion)

Poder:

18. ¢Qué tan importante es para su organizacién que su colaboracién o donacién sea reconocida publicamente?
¢Les gustaria recibir algin tipo de reconocimiento publico o personalizado de parte de Recidar? (Conversion)

19. ¢Alguna vez han dudado en hacer una donacién o colaboraciéon? De ser asi, ¢la informacion en los medios
digitales de Recidar ha influido en su decision? (Cierre)

20. ¢Consideran que la pagina web o las redes sociales de Recidar facilitan la opcién de donar o colaborar?
(Cierre)

Conformidad:

21. ¢Perciben que hay expectativas sociales o del entorno que influyan en la decisiéon de colaborar o donar a
causas sociales? ¢Alguna vez se han sentido presionados a donar debido a noticias sobre problemaéticas sociales o
ambientales? (Cierre)

Tradicion:

22. ¢Consideran que las creencias o tradiciones de su organizacion o comunidad influyen en su predisposicion
para donar? ¢,Creen que estas creencias pueden ser un impulso al momento de decidir colaborar? (Cierre)

Estimulacion:

23. ¢Alguna vez han donado o colaborarian en respuesta a un contenido que les haya conmovido o emocionado
en internet? (Cierre)

24. ¢Creen que donar o colaborar con una causa les ayuda a salir de la rutina o agrega una experiencia
novedosa en su organizacion?

Seguridad:
25. ¢Es importante para su organizacién colaborar en causas que promuevan la seguridad y elorden social?

26. Al decidir si colaborar o no, ¢qué tan relevante es que la causa apoye objetivos de seguridad o estabilidad
social?

Fidelizacion:

27. ¢Volverian a donar a la organizacién? ¢ Cudl consideran que seria el motivo mas importante?
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Tabla D3: Instrumento N°3

Titulo de la
herramienta

Guia de entrevistas dirigido al gerente de marketing de Recidar.

Objetivo de entrevista

Describir las fases por las que atraviesan los donantes de Recidar

Presentacion alentrevistado

Buenos dias/tardes/noches, somos Erick Zela y Manuel Zeta, estudiantes de la carrera de Gestion y Alta Direccién en la
Pontificia Universidad Catolica del Pera.

El propésito de esta entrevista es comprender las fases por las que atraviesan los donantes de Recidar. A lo largo de esta
conversacion, nos interesa capturar su perspectiva y opiniones sobre los principales aspectos de este tema. Como esta es
una entrevista de tipo exploratorio, no existen respuestas correctas o incorrectas. Lo importante es opinién y perspectiva.

Le aseguramos que toda la informacién proporcionada sera confidencial y se utilizara exclusivamente con fines académicos.

Si en algin momento tiene preguntas o comentarios, siéntase libre de compartirlos. Sin mas preambulos, comenzamos.

Preguntas

Datos generales
1. ¢Nos podria brindar sus datos personales? (nombre, estudios, afios de experiencia)
2. ¢ Cudl es su cargo dentro de la organizacion?
Introduccién
3. ¢ Cual es el objetivo principal del area?
4. ¢ Cudl es su estrategia actual para la captaciéon de donantes en el &mbito digital?

5. ¢ Qué herramientas o estrategias de marketing digitales utilizan para este objetivo?
¢Usan la metodologia de Inbound Marketing para atraer donantes? ¢, Podrias explicar como es el proceso?
Teniendo en cuenta que la metodologia de Inbound Marketing es conocida porque se adapta a las necesidades
de tu publico objetivo para atraer clientes fieles a tu empresa (en este caso donantes) y se centra en crear
experiencias en linea con el contenido de valor generando interaccién y crecimiento.

Fase 1: Atraccion
6. ¢ Tienen definido el perfil de los donantes a quienes se dirigen? ¢ Qué campos (caracteristicas o tipo de dato)
consideran relevantes para levantar estainformacion?
7. ¢ Cudles son los canales de difusion de la organizacion? ¢, Cual es el mas usado por ustedes? ¢ Es el mas
efectivo?
8. ¢Cree que el pablico limefio (o en los departamentos que se encuentre) conoce sobre la organizacion?
¢ Cual cree que ha sido el alcance?

9. ¢Han realizado alguna activacion o evento con fines filantrépicos en este afio para captar nuevos donantes?

10. ¢Cuentan con un plan de contenidos? ¢, Qué tan importante es o cuanto valor aporta para los objetivos de
captacion el marketing de contenidos?

11. ¢Cudl es el tipo de contenidos (temas) que tiene mayor interaccion? ¢ Qué formato (reel, video institucional,
etc.) que consigue mayor interacciéon?

12. ¢Qué aspectos de su publicacion digital cree que los donantes valoran mas? ¢por qué?
13. ¢Utilizan el SEO o el SEM dentro de sus herramientas digitales? (estrategias de marketing digital que
ayudan a mejorar la visibilidad de un sitio web en los motores de busqueda)
14. ¢Con cuanta frecuencia envia mensajes para actualizar su base de datos? ¢ Envian alguna informaciéon
relevante en estos correos?
15. ¢Considera que su contenido llega a quienes realmente les interesa? ¢ Cual consideran que es la mejor
forma de llegar a ellos?

Fase 2: Conversién
16. ¢Cual es el proceso de calificacion de leads y qué procesos utilizan?

17. ¢ Qué tan importante es que los donantes reciban informacion previa de la organizacion para que ellos
puedan tomar una mejor decision?

18. ¢Qué tanto afecta el hecho de que los donantes conozcan sobre el impacto que genera en el medio
ambiente las acciones de Recidar?

19. ¢Cuentan con una base de datos del publico objetivo (donantes)? ¢ Utilizan algiin CRM paraesto?

20. ¢Utilizan el e-mailing/Redes sociales/pagina web para crear contenido personalizado para convertir a los
visitantes en leads?

Fase 3: Educaciéon y Cierre
21. ¢Qué tipo de contenido exponen en sus medios digitales?
22. ¢Como son las estrategias de contenido para cada medio digital?
23. ¢Cuentan con comunicacién automatizada en sus medios? Si es asi, ,Qué herramientasemplean?
24. ¢Cuales consideran que son los medios que mas convierten?
25. ¢En promedio, cuantos donantes, tanto individuales como organizaciones, consiguen mensualmente?
26. ¢Cual cree que es el principal motivador, gatillo o causa que determina la donacién en medios digitales?
27. ¢Cuentan con andlisis de rendimiento de sus indicadores ¢ Cuénto es su costo porclick?

28. ¢De las visitas realizadas a su pagina web y redes sociales (Instagram, Facebook, Tiktok, LinkedIn) saben
cuantas se convierten en donaciones o tienen alguna herramienta que pueda medir ello?

Fase 4: Deleite (seguimiento y construir relaciones duraderas)
29. ¢lInforman y/o agradecen por las donaciones mediante algiin medio a sus donantes? Por ejemplo, e-mailing,
mensajes directos, entre otros.
30. ¢Qué recursos entregan a sus donantes después de que hayan donado?
31. ¢Qué aspectos considera que genera un compromiso a largo plazo en el donante?

32. ¢ Cuentan con una comunidad de miembros activos? ¢ Qué acciones hacen para ofrecerles valor en este
sentido?

33. ¢Qué porcentaje de los donantes realizan una donacién en los préximos 12 meses?
Cierre de la entrevista

34. ¢Qué fortalezas y debilidades considera que tiene el Inbound Marketing que actualmente utilizan? ¢, Cuéles
podrian ser las opciones de mejora?
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Tabla D4: Instrumento N°4

Titulo de la
herramienta

Guia de entrevistas dirigido al gerente de marketing de Recidar.

Pregunta de investigacion

¢ Cuéles son las herramientas principales de Inbound Marketing parala captacion de donantes en Recidar actualmente?

Objetivo de entrevista

Identificarlosresultados de conversiénde las principales herramientas de Inbound Marketing empleadas en Recidar.

Presentacion al entrevistado

Buenos dias/tardes/noches, somos Erick Zelay Manuel Zeta, estudiantes de la carrera de Gestion y Alta Direccién enla
Pontificia Universidad Catdlica del Perd.

El propésito de esta entrevista es Analizar las los resultados de las principales herramientas de Inbound Marketing. A lo
largo de esta conversacion, nos interesa capturar su perspectiva y opiniones sobre los principales aspectos de este tema.
Como esta es una entrevista de tipo exploratorio, no existen respuestas correctas o incorrectas. Lo importante es opiniény
perspectiva.

Le aseguramos que toda la informacién proporcionada seré confidencial y se utilizara exclusivamente con fines académicos.

Si en alglin momento tiene preguntas o comentarios, siéntase libre de compartirlos. Sin mas preAmbulos, comenzamos.

1. ¢Quéporcentaje representanlas donaciones de familias versuslas donaciones de organizaciones?
2. ¢Cudlessonlasherramientas de medicién usadas para hacer seguimiento del inbound marketing ?

Fase 1: Atraccidn (Pre acercamiento)

3. ¢Tienenalgunaformade medir sualcance en plataformas digitales? ¢ Cdmo miden exactamente cuantos
visitantes se convierten en leads?

4. ¢ Quémétricas utilizan para medir la efectividad de este contenido en atraer visitas al sitio web o redes
sociales?

5. ¢Existen métricas para evaluar la interaccion y el alcance en redes sociales?

6. ¢ Utilizan campafias especificas paraaumentar el traficoy generar interés? ¢, Qué indicadores les ayudan a
medir su efectividad?

7. ¢ Como saben cuando el contenido es adecuado en la fase de atraccion?
8. ¢Comoes el proceso de ideacion para realizar la estrategia del contenido en plataformas?
Fase 2: Conversion (Acercamiento).

9. ¢ Como captan lainformacién de contacto de los visitantes? (Formularios y suscripciones).

10. ¢ Personalizan el contenido segun el perfil de cada donante? ¢ Cémo se aseguran de que el contenido sea
relevante?

11. ¢ Cuéntas personas aproximadamente entran mensualmente aleer el contenido de su blog? ¢ Cémo
convierten o hacen seguimiento a las personas que los leen?

12. ¢ Qué tipo de contenido genera mayor interaccion e intencién de donar?

13. ¢ Quéherramientas deautomatizacién utilizan parael seguimientodeleadsy cdmolasimplementaron?
14. ¢ Qué criterios utilizan para segmentar su base de datos de leads?

15. ¢Cudl es el proceso de calificacion de leads y qué criterios utilizan?

16. ¢Qué estrategias de reactivacion utilizan para donantes inactivos?

17. ¢Miden el Engagement rate ?¢,Cudl ha sido su evolucién en el tiempo?

Fase 3: Cierre (donativo)
18. ¢ Cudles el proceso paramotivar alos leads a convertirse en donantes? ¢ Cémo aseguran que el mensaje
sea atractivo y persuasivo?
19. ¢Tienen mapeado a las personas que llenaron sus datos, pero no llegaron a donar?
20. ¢Cuél eseltiempo promedio desde que un lead se genera hasta que realiza su primera donacién? ¢ Qué tan
efectivo ha sido este proceso?
21. ¢Delas visitas realizadas a sus medios digitales (paginaweb Ig, FB, Tiktok, Youtube) cuél es la tasa de
conversién actual de leads a donantes?

Fase 4: Fidelizacion

22. ¢ Tienenalgun programade fidelizacion o beneficios exclusivos paradonantes recurrentes? ¢, Cudles sonlos
que actualmente existen?

23. ¢ Qué porcentaje de donantes realiza una segunda donacién en los primeros 12 meses?
24. ¢ Cbémo miden el éxito de estos programas en la retencién de donantes?

25. ¢ Cuéles sonlos indicadores principales para evaluar la satisfaccion y la probabilidad de que el donante siga
apoyando en el futuro?

26. ¢Cdémo miden el ROI de sus estrategias de Inbound Marketing?
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Tabla D5: Instrumento N°5

Titulo de la

Guia de entrevistas dirigido al gerente de marketing de Recidar.

herramienta

Pregunta de investigacion

Objetivo de entrevista

Identificarlosresultados de conversiénde las principales herramientas de Inbound Marketing empleadas en Recidar

Presentacion al entrevistado

Buenos dias/tardes/noches, somos Erick Zelay Manuel Zeta, estudiantes de la carrera de Gestién y Alta Direccién enla
Pontificia Universidad Catélica del Perd.

El propésito de esta entrevista es comprender las fases por las que atraviesan los donantes de Recidar. A lolargo de esta
conversacion, nos interesa capturar su perspectivay opiniones sobre los principales aspectos de este tema. Como estaes
unaentrevista de tipo exploratorio, no existen respuestas correctas o incorrectas. Lo importante es opinién y perspectiva.

Le aseguramos que toda lainformacion proporcionada seré confidencial y se utilizara exclusivamente con fines académicos.

Si en algiin momento tiene preguntas o comentarios, siéntase libre de compartirlos. Sin mas preambulos, comenzamos.

Datos generales
1. ¢Nos podriabrindar sus datos personales? (nombre, estudios, cargo dentro de la organizacién)

Introduccion

2. ¢Cuél es el objetivo principal de su puesto? ¢, Cuél es su estrategia actual parala captacion de donantes en
el &mbito digital?

3. ¢Qué herramientas o estrategias de marketing digitales utilizan para este objetivo?

Fase 1: Atraccion

4. ;Tienen definido el perfil de los donantes a quienes se dirigen? ¢ Qué campos (caracteristicas o tipo de dato)
consideran relevantes para levantar esta informacion?

5. ¢Cuél es el canal digital mas usado por ustedes? ¢ Es el mas efectivo?

6. ¢ Cuentan con un plan de contenidos? ¢, Qué tan importante es o cuénto valor aporta para los objetivos de
captacion el marketing de contenidos?

7. ¢Cuél es el tipo de contenidos que tiene mas interaccion? ¢, Qué aspectos de su publicacion digital cree que
los donantes valoran mas? ¢,por qué?

8. ¢Consideraque sucontenido llegaaquienes realmente les interesa? ¢, Cual consideran que es lamejor
forma de llegar a ellos?

Fase 2: Conversion
9.  ¢Cudles el proceso de calificacion de leads y qué procesos utilizan?

10. ¢Quétanto afecta el hecho de que los donantes conozcan sobre el impacto que genera en el medio
ambiente las acciones de Recidar?

11. ¢Cuentan con unabase de datos del publico objetivo? ¢, Utilizan algin CRM para esto?

12. ¢ Utilizan el e-mailing/Redes sociales/pagina web para crear contenido relevante para convertir a los visitantes
en leads?

Fase 3: Educacioén y Cierre

13. ¢COmo son las estrategias de contenido para cada medio digital?

14. ¢ Cuentan con comunicacion automatizada en sus medios? ¢ Qué herramientas emplean?
15. ¢ Enpromedio, cuantos donantes, individuales y organizaciones, consiguen mensualmente?
16. ¢Cudl cree que es el principal motivador que determina la donacién en medios digitales?

17. ¢ Cuentan con andlisis de rendimiento de sus indicadores? ¢, Cuanto es su costo por click?

18. ¢Delas visitas realizadas a su pagina web y redes sociales saben cuantas se convierten en donaciones o
tienen alguna herramienta que pueda medirello?

Fase 4: Deleite

19. ¢Informany/oagradecen porlas donaciones mediante algiin medio asus donantes? ¢, Qué recursos entregan
a sus donantes después de que hayan donado?

20. ¢Qué aspectos considera que genera un compromiso a largo plazo en el donante?

21. ¢ Cuentan con unacomunidad de miembros activos? ¢ Qué acciones hacen para ofrecerles valor en este
sentido?

22. ¢Qué porcentaje de los donantes realizan una donacién en los proximos 12 meses?
Cierre de la entrevista

23. ¢Quéfortalezas y debilidades considera que tiene el Inbound Marketing que actualmente utilizan segiin sus
plataformas de manejo?
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Anexo E: Formatos de consentimiento informado

Figura E1: Consentimiento informado para los donantes de Recidar
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Figura E2: Consentimiento informado para el equipo de marketing de Recidar
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Anexo F: Matriz de observacion de plataformas digitales

Tabla F1: Matriz de observacion de Instagram de Recidar

Fecha de Publicacion

Formato de publicacién

Tipo de contenido

Me gusta

Comentarios

Vistas/reproducciones

30de octubre Video Tactico 25 2

29 de octubre Video Tactico 13

28 de octubre Foto Téctico 25

27 de octubre Foto Tactico 15 2326
26 de octubre Foto Tactico 20

25 de octubre Foto Téctico 94 4

24 de octubre Video Branding 75 2

23 de octubre Video Tactico 29 1381
22 de octubre Foto Téctico 28 1

21 de octubre Video Tactico 14 1072
20 de octubre Foto Tactico 18

19 de octubre Fotos Téctico 21

18 de octubre Video Branding 69

17 de octubre Video Tactico 30 1576
16 de octubre Video Branding 288 1

15 de octubre Fotos Branding 12

12 de octubre Fotos Tactico 158 3

11 de octubre Video Téctico 38 2 1783
9 de octubre Fotos Branding 10 1

9 deoctubre Video Tactico 23 1

7 de octubre Video Téctico 11 878
6 de octubre Video Tactico 15 1077
5deoctubre Video Tactico 588 27

4 de octubre Video Branding 317 7

3 deoctubre Fotos Tactico 27 3

2deoctubre Video Tactico 59 3

1deoctubre Foto Branding 15

30 de septiembre Video Tactico 346 12

28 de septiembre Video Tactico 103 6

27 de septiembre Foto Branding 21

26 de septiembre Foto Branding 10

25 de septiembre Foto Branding 53 2

24 de septiembre Video Téctico 28 1

23 de septiembre Foto Tactico 24

22 de septiembre Video Tactico 35 1150
21 de septiembre Video Branding 48

132


https://www.instagram.com/reel/DBw8dVgySJn/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DBufPFSyVem/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DBsSAJ8RO0V/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DBpq_EDRisz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DBmP1BjRQJt/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DBjafdJRhVm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DBgvv2ARRI2/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DBeLJCWxm8r/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DBbjoFERPcj/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DBZLd0ERZ0V/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DBWpVY6x-ng/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DBUx_RdR8r3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DBRZpVdxiy4/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DBPEEKJSjWY/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DBM7XmNsAbr/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DBJ1eP-yv4Q/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DBDSv-6xdWQ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DBAHBK6y_cW/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DA64urjsArv/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DA6exzFSv0j/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DA07d9KRZ1a/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DAzPgtVyO2S/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DAvsUOXppaT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DAuBIswyOhp/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DAq4GCqP-0O/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DApDx1-yEtc/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DAmSiBuyJMR/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DAixgLqxT8n/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DAeIEuVvkBg/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DAeIEuVvkBg/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DAYkNQqxCgN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DAWy9KDy8hP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DAUSt6wyPER/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DAREyHsRk8R/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DAO1qElSFo2/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DANLCdgt6JM/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D

Tabla F1: Matriz de observacion de Instagram de Recidar (Continuacién)

19 de septiembre Fotos Tactico 16 2

18 de septiembre Fotos Branding 118

17 de septiembre Fotos Branding 33 2

16 de septiembre Fotos Téctico 392 12

15 de septiembre Fotos Tactico 35

14 de septiembre Video Téctico 24

13 de septiembre Fotos Tactico 25 2

12 de septiembre Fotos Branding 43

11 de septiembre Video Téctico 15 1152
10 de septiembre Foto Téctico 31 2

8 de septiembre Video Tactico 15 1 905
6 de septiembre Video Branding 11

6 de septiembre Video Tactico 33 7

5 de septiembre Foto Tactico 10

4 de septiembre Video Téctico 209 8

3 de septiembre Video Téctico 24 976
2 de septiembre Video Tactico 14 1053
1 de septiembre Video Tactico 25 935
29 de agosto Video Téctico 31 3

28 de agosto Video Tactico 30 1

27 de agosto Foto Téctico 19

26 de agosto Video Téctico 13 3 950
23 de agosto Fotos Branding 27

22 de agosto Video Branding 20 3

21 de agosto Fotos Téctico 199 17

19 de agosto Video Téctico 38

11 de agosto Video Branding 13

7 de agosto Foto Tactico 11 2

5 de agosto Video Téctico 26

2 de agosto Video Téctico 34 3

1de agosto Video Branding 655 5
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https://www.instagram.com/p/DAGsN96RvX1/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DAEAMvupmoh/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DABnaYvR_p4/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/C__SFemyNIe/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/C_9qk6PNR_E/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C_5_VmsPKND/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/C_3gglSyBqt/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/C_1AM1my5W5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C_yxrSzSQhr/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/C_vaqZkRhTv/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C_qhzW_xBbE/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C_l95-FycmF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C_l4RKVyAEj/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/C_juBYVxDeL/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C_gC-ZwxY3v/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C_eVTFHvEV_/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C_aqPaqRbFR/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C_XRSS-MkmP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C_QZtezRAXk/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C_OxeVLyDCZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/C_MNzcYSMxa/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C_KEwkbxfGO/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/C_B4tqCytHj/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C--dB4LJORE/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/C-77d9xRKCp/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C-2xvyVRSaB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C-jcT-yNyK-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/p/C-Yz3pTPPOI/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C-RtnyMMyR1/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C-L7gydvq7k/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/C-Jey5jxdRM/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D

Tabla F2: Matriz de observacién de Facebook de Recidar

Fecha de Publicacion

Formato de publicacion

Tipo de contenido

Reacciones

28 de octubre Foto Téactico 4
26 de octubre Foto Téctico 7
25 de octubre Foto Téactico 5
22 de octubre Foto Téactico 10
20 de octubre Foto Téctico 3
19 de octubre Fotos Téctico 9
14 de octubre Foto Branding 1
14 de octubre Foto Branding 1
7 de octubre Video Téactico 9
3 de octubre Fotos Branding 12
26 de septiembre Foto Branding 5
25 de septiembre Foto Branding 20
23 de septiembre Foto Branding 11
17 de septiembre Fotos Téactico 2
13 de septiembre Fotos Téactico 20
12 de septiembre Video Téctico 7
10 de septiembre Foto Téctico 6
2 de septiembre Video Téactico 14
21 de agosto Fotos Téactico 16
12 de agosto Video Branding 15
2 de agosto Foto Téactico 10
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https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid029hvDiJpCAEzQje3XKYYjmY5DkshYbJTwawZ21xcRwttuaLPLEurskvuKDsEVF8jdl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid02xzwyciVW1r2Hq4LC6YhwCeG5rqW7FaBc5qmqB5S9BUMkom73PDDkuZiRAQHxBJyJl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid02w6Y7bpTMSCKaiiuJcqR1X1YqmpaZ7KKbbG5rnf5Grcd7UeeyDwACWMZXEfSKoAvDl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid0xBYzwyqUY1pTu2LFBMHqcB11E5BMZHT3p4A8GJfZa5X1zkX6BzfvRAXtTgCJ2Gbsl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid02cEMuHHmN6jVDgwTKU4MugRa6Y545a7qZFqb8JQjUtmreUScdobJtFEP9FX6dcy4Gl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid0XWTpgDnmBYv7qYBbpxkWrypbmgNHQpkrJi9cxKrXvq8VutqxhKXFyGvq7s2Gu8xMl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid034kNFKThSL52NdvVsDaXUrLEeDNNDufHZS5vixvtSSjeFhY3pGT3BDJdfw7rLWGkYl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid0B74ZAsqoXdfw3DKx75odK6cRBzNZB3qvhBFyzvEU7MQ8hodiX1MpSex65TKbEKqSl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/reel/1387446852693417
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid036UqhVv46Roa5HeRiB2sHNL73aQWhbqUjdo9VHX7Uh4L1G2JURFJS8xQBAApxGrt9l&show_text=true&width=500%22%20width%3D%22500%22%20height%3D%22684%22%20style%3D%22border%3Anone%3Boverflow%3Ahidden%22%20scrolling%3D%22no%22%20frameborder%3D%220%22%20allowfullscreen%3D%22true%22%20allow%3D%22autoplay%3B%20clipboard-write%3B%20encrypted-media%3B%20picture-in-picture%3B%20web-share
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid02qkvhMFnHWPg8X7MZZD6qnEVB89it5TyXCmeDDG6bCTER1eMZFFp7x91v25GaPn6Xl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid0dArimeH4nm5M6cpoVu7Fhdz5dVynXdxZ8edKQAbMzPFbjMCZ2hfYirWei7Ctk1zDl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid0XtJfEkjgracACXGcSRRRrm6U5D16j2QezJhDP4ytk5KRYXvThZgdY1WuyZjVLCW8l&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid02UnmB17QwLrbdxNmsgZUrFN3fw9bd9g2GvTtr9wFHypGkbRC32maxoMh2yXPfhPEJl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid0FWcaNMZXkgtAeverrSXtvkpNQwUNh4A5Pj8GwJmcK1NcAJ4RP26gUidTgxHa45cwl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/reel/1054037539585400
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid036ynHNrhUHXJTMgtby3uRBaw3DaLxkv1Qwn1FKF8kQuiASucARweb2vwZSAN15BRgl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/reel/825374029730528
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid02yTpBnaA4Pu9cGNoKrBYdVxqPHiuBSswgjr2mN3ZanNP4KYShnAbrZcZVp6KF4jSWl&show_text=true&width=500
https://www.facebook.com/reel/521813180505585
https://www.facebook.com/plugins/post.php?href=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FRecidarPeru%2Fposts%2Fpfbid02nrR3gYE32wrbWLTiSBdW8oaq7JETZMtR2rB1Twz8iQrZ9RqJFPRqwP1B9XjXtuNLl&show_text=true&width=500

Tabla F3: Matriz de observacién de LinkedIn de Recidar

Fecha de Publicacion Formato de Tipo de Reacciones Comentarios
publicacién contenido
Octubre Foto Branding 18
Octubre Fotos Branding 6
Octubre Fotos Tactica 1
Septiembre Foto Branding 7
Septiembre Foto Branding 9
Septiembre Foto Branding 7
Septiembre Fotos Branding 6
Septiembre Fotos Branding 31
Septiembre Fotos Téctica 4
Septiembre Fotos Branding 29
Septiembre Fotos Branding 21
Septiembre Fotos Téctica 6
Septiembre Fotos Branding 7
Agosto Fotos Branding 4
Agosto Fotos Branding 11
Agosto Fotos Branding 12
Agosto Fotos Téctica 8
Agosto Fotos Tactica 13
Agosto Fotos Branding 9
Agosto Fotos Branding 6
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https://www.linkedin.com/posts/recidar_visitamos-la-oficinas-de-edemsa-y-orocom-activity-7243993785255309312-FL6O?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_economaedacircular-sostenibilidad-organizaciaejndeespacios-activity-7242910394053271563-UN7P?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_emergencia-nacional-qu%C3%A9-podemos-hacer-activity-7242540020274798593-gy3c?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_panel-emprendedor-bcp-activity-7240011384736940032-Y5QB?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_asistimos-al-d%C3%ADa-b-per%C3%BA-activity-7237474565063376896-VMMi?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_economaedacircular-sostenibilidad-solidaridad-activity-7236391173643202560-6EgY?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_economaedacircular-sostenibilidad-empresas-activity-7234567929772544000-KDYY?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_sostenibilidad-solidaridad-campaaeha-activity-7234223880691736578-Rpjg?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_sostenilidad-solidaridad-empresas-activity-7233843145187229696-gKcV?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_transformaciaejndigital-sostenibilidad-mipymes-activity-7232807619726364675-sc64?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_sostenibilidad-empresas-huelladecarbono-activity-7232397356049076224-5Dum?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_sostenibilidad-empresas-logos-activity-7232031219817816064-oZIX?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_sostenibilidad-diadelniaeho-solidaridad-activity-7231668805737816064-SURH?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_modelo-de-sostenibilidad-olimpica-activity-7229486953526689792-1430?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_sostenibilidad-empresas-impactosocial-activity-7229120765713956864-VdsN?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_solidaridad-sostenibilidad-recidar-activity-7228762211110825986-1T2N?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_mercado-sostenibilidad-social-activity-7226225510098317312-gP8_?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_daedadelsobregirodelatierra-sostenibilidad-activity-7224778381538533376-W3N4?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_empresas-2s-solidarias-y-sostenibles-activity-7221884347857928192-zI_k?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
https://www.linkedin.com/posts/recidar_reciclaje-sostenibilidad-colegios-activity-7220074991982178304-r0R-?utm_source=share&utm_medium=member_desktop

Tabla F4: Matriz de observacion de pagina web de Recidar

Seccién Detalle

Pagina | Paginade | La pagina de inicio contiene la paleta de colores de Recidar, contiene
web Inicio ‘botones’ que redireccionan al formulario de donacién o para que se
contacten a través de Whatsapp, Asimismo, se da la informacion de los
objetos que se pueden donar, el impacto positivo que ha favorecido a la
disminucién de residuos y los articulos en prensa que se han escrito en
favor de la labor de Recidar

Pagina | Formulario | Es el formulario que emplea Recidar para realizar su campafia de

Web de recoleccion de datos de leads. Este formulario cuenta con 12 preguntas
conversion | obligatorias para conocer los datos demograficos de las personas y te
Recidar ofrece la opcién de recibir por correo el boletin Recidariano trimestral.

Pagina | Blog La seccion de blog cuenta con naticias relacionadas con la

Web sostenibilidad en el Perd y el mundo, las alianzas estratégicas con

empresas, los eventos a los que se asisten y las activaciones que se
hacen con el publico de MiBazar

Pagina | Empresas | Empresas 2S hace referencia al nombre de las empresas solidarias y
Web 2S sostenibles. En esta seccién se encuentra la informacion acerca de los
beneficios que pueden obtener las empresas al donar a Recidar. Por
ultimo, se expone el logo de las empresas mas grandes con las cuales
se tiene una alianza.
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https://recidar.pe/
https://recidar.pe/
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfaU1JgaLK68xjxRcacwIWz47X34x4L37DAsAps7RLFEIduzQ/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfaU1JgaLK68xjxRcacwIWz47X34x4L37DAsAps7RLFEIduzQ/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfaU1JgaLK68xjxRcacwIWz47X34x4L37DAsAps7RLFEIduzQ/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfaU1JgaLK68xjxRcacwIWz47X34x4L37DAsAps7RLFEIduzQ/viewform
https://recidar.pe/blog/
https://recidar.pe/soy-empresa/
https://recidar.pe/soy-empresa/

Anexo G: Modelo circular de la Teoria de valores

Figura G1: Modelo circular de la Teoria de valores

Seguridad

Adaptado de Circular motivational continuum of 19 values in the refined value theory,

Swchwartz, 2016, Sagejournals
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Anexo H: Tipos motivacionales de valores

Tabla H: Tipos motivacionales de valores

Definicion Valores ejemplares | Fuentes
1.Poder: Estatus social y prestigio, control o Poder social, | Interaccion,
dominio sobre personas y recursos. autoridad, riqueza. Grupo.
2.Logro: Exito personal demostrando | Exitoso, capaz, | Interaccion,
competencia de acuerdo a los estandares | ambicioso. Grupo.
sociales.
3.Hedonismo: Placer y gratificacion sensorial Placer, disfrutar de la | Bioldgico.
para uno mismo. vida.

4. Estimulacién: Emocién, novedad y desafio en la| Atrevido, vida variada, | Bioldgico.
vida. vida emocionante.
5.Autodireccion: Pensamiento y  accion | Creatividad, curioso, | Biologico.
independientes: elegir, crear y explorar. libertad,
6.Universalismo: Comprension, apreciacion, | De  mente abierta, | Grupo*,
tolerancia y proteccion del bienestar de todas las | justicia social, | Bioldgico.
personas y de la naturaleza. igualdad, proteccion

del medio ambiente
7.Benevolencia: Preservacibn y mejora del | Servicial, honesto, | Biolégico.,
bienestar de las personas con las que uno esta | perdonador. Interaccién,
en contacto frecuente. Grupo.
8.Tradicidén: Respeto, compromiso y aceptacion | Humilde, devoto, | Grupo.
de las costumbres e ideas que la cultura o la aceptar mi porcion en
religion tradicionales proveen. la vida.
9.Conformidad:  Restriccion de  acciones, | Cortés, obediente, | Interaccion,
inclinaciones e impulsos que probablemente | honrar a los padres y | Grupo.
molesten o perjudiguen a otros y violen las mayores.
expectativas o normas sociales.
10.Seguridad: Seguridad, armonia y estabilidad | Seguridad  nacional, | Biologico.,
de la sociedad, de las relaciones de uno mismo. | orden social, limpieza. | Interaccion,

Grupo

Nota. Adaptado de Are there universal aspects in the structure and contents of human

values?, por Schwartz (pp. 19- 45), 1994.
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Anexo I: Tipos de buyer persona en Recidar

Figura I1l: Buyer persona de Recidar — donante individual masculino

Fuente: Reporte de comunicaciones

Figura 12: Buyer persona — donante individual femenino

Fuente: Reporte de comunicaciones

Figura I3: Buyer donante empresarial

Fuente: Reporte de comunicaciones

139



Anexo J: Grupos muestrales

Tabla J1: Expertos en Marketing consultados

Persona Consultada Cargo

Jessica Guerrero

Docente de Marketing Digital

Andrés Macarachvili

Docente de cursos de Marketing

Tabla J2: Personas encargadas del area de marketing

Entrevistado

Rodrigo Nores

Cargo

Encargado de alianzas y marketing

Medalith Juarez

Coordinadora de alianzas y marketing

Paola Dorotea

Encargada de comunicaciones

Tabla J3: Donante ‘empresa’ de Recidar

Empresa

Farmacia Universal

Cargo de la persona entrevistada

Jefe de gestion humana y sostenibilidad

Izipay Representante del area de sostenibilidad
Mambo Project manager y B-lider
Mi Banco Analista Senior de Gestion Ambiental

Newton Collegue

Coordinadora de agencia y actividades innovadoras

WaterSupply

Asistente de marketing y comunicaciones

Tabla J4: Donante ‘familia’ de Recidar

Entrevistado

Natalia Baca

Resefa

Residente de San Juan de Miraflores y coordinadora de eventos

Pablo Santillan

Residente de Ventanilla, estudiante universitario y trabajador.

Annie Chumpitaz

Residente de Barranco y economista

Luis Naopari

Residente de San Borja y estudiante universitario

Mayra Mosquera

Residente de Surquillo y nutricionista

Paola Sanchez

Residente de San Borja y trabajadora de IPAE

Sandra Ramirez

Residente de Pueblo Libre y trabaja como docente en UTP

Jandy Mamani

Residente de San Miguel y estudiante universitaria

Yannet Amaya

Residente de Barranco y secretaria
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Anexo K: Documentacion concedida por Recidar

Tabla K1: Documentos concedidos por Recidar

Nombre Tipo Resumen
Reporte de marketing | Archivo PPT | Este documento contiene la siguiente informacion:
desde enero hasta e Datos historicos de donantes
octubre de 2024 e Datos cuantitativos de las principales
plataformas de redes sociales (algunos
ndmeros de vistas, seguidores,
interacciones incompletas)
e contenidos presentes en las plataformas
digitales
e Resultados de las encuestas ofrecidas a los
donantes.
Calendario de | Archivo PPT | Documento en el cual se comparten algunas
contenidos muestras de planes de contenido para las redes
sociales. Se resalta que fue muestra por temas de
confidencialidad
Reporte de | Archivo PPT | Este documento contiene la siguiente informacién
comunicaciones 2024 del afio 2023:
e Datos historicos de los donantes del 2023
e Datos cuantitativos de las principales
plataformas de redes sociales (algunos
nameros de vistas, seguidores,
interacciones incompletas)
e Contenidos presentes en las plataformas
digitales
e Resultados de las encuestas ofrecidas a los
donantes.
e Estrategia de marketing digital.
Reporte ambiental Archivo PDF | Archivos PDF que Recidar entrega a los donantes

para mostrar el impacto en la mitigacion de
residuos. Se entregaron tres archivos diferentes a
modo de ejemplo porque cada documento es
personalizado para las empresas.
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Anexo L: Temas mas buscados segun el keyword “Economia Circular”

Figura L1: Temas buscados relacionados al keyword “Economia Circular”
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