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Abstract

The present work of degree consists of developing an improvement plan for the Knights of the
Virgin Foundation through a working group made up of three students from the strategic marketing

management specialization at Uniagustiniana.

The main objective is to improve the increase in donations in response to digital campaigns,
generating growth in collection allowing this business unit to have a greater participation in the
income of the foundation. Possible impact solutions are found, in accordance with marketing

communication strategies, strengthening the image of the foundation brand.

Applying the financial analysis tools, it is evident that the improvement plan generates a positive
impact allowing to reach the main objective: to increase the participation of the business unit of

the digital channel, returning the investment in a short time, favoring its future execution.

Key words: improvement plan, donation, growth, foundation, participation, digital campaign,

strategy.



Resumen

El presente trabajo de grado consiste en desarrollar un plan de mejoramiento para la fundacién
Caballeros de la Virgen, mediante un grupo de trabajo conformado por tres estudiantes de la

especializacion de gerencia estratégica de marketing de la Uniagustiniana.

El objetivo central es mejorar el incremento de donaciones en respuesta a las campafas digitales,
generando crecimiento en el recaudo permitiendo que esta unidad de negocio tenga una mayor
participacion en el ingreso de la fundacién. Se encuentra las posibles soluciones de impacto,
conforme a las estrategias de comunicacién de marketing fortaleciendo la imagen de la marca de

la fundacién.

Aplicando las herramientas de andlisis financiero, se evidencia que el plan de mejoramiento
genera un impacto positivo permitiendo llegar al objetivo principal: incrementar la participacion
de la unidad de negocio del canal digital, retornando la inversion en poco tiempo, favoreciendo su

futura ejecucion.

Palabras claves: plan de mejoramiento, donacion, crecimiento, fundacion, participacion,

campana digital, estrategia.
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Introduccion

Esta investigacion tiene como principal propdsito de estudio, plantear un plan de mejoramiento
empresarial. En concreto el trabajo de grado se acoge a establecer una propuesta para el directivo
empresarial de la Fundacion Caballeros de la Virgen buscando mejorar el incremento de

donaciones en respuesta a las campafias digitales.

Todo el planteamiento del presente trabajo de grado se centra en el principal problema
encontrado. La fundacién tiene 3 unidades de negocio para la generacién de ingreso, tienda
mariana, duplas y plataforma digital; se evidencio que el canal digital tiene oportunidad para
incrementar su participacion en el ingreso de la institucidn. El canal digital es relativamente nuevo,
viene funcionando desde el afio 2018. Las campafias digitales se lanzan cada dos meses,
recopilando datos de 8000 personas nuevas por lanzamiento, con respuesta en donaciones del 2.5%,
con un costo de $2.500.000 por campaiia, se busca generar propuestas para aumentar ese porcentaje

de retorno por campaiia llegando a un 5% de respuesta.

La importancia de estudiar este tema en cardcter personal va ligado al desarrollo de habilidades
de un plan de estudio experimental sobre un caso real como especialistas de gerencia estratégica
en mercadeo, para caballeros de la virgen prima porque se centra en la importancia de la
segmentacion y captacion de los clientes potenciales del canal digital, aprovechando las
oportunidades de atraer el cliente objetivo, actividad indispensable para hacer crecer la unidad de
negocio, para la sociedad en general da un breve brochazo de la importancia de la gerencia de
mercadeo en las empresas sin dejar de lado el mensaje de altruismo, el valor de ayudar al préjimo

sin esperar nada a cambio en pro del crecimiento de la sociedad.

En la propuesta de este trabajo se plantea la metodologia descriptiva desarrollando la
informacioén acerca de la compaiiia, se analizard la competencia, encontrando las posibles

soluciones, disefiando un plan de mejoramiento, proponiendo su futura implementacion.
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Cap. 1 Contextualizacion del mercado
1.1 Reseiia historica de la empresa

Los Heraldos del Evangelio o Caballeros de la virgen son una comunidad catélica que figura en
Colombia como una entidad sin dnimo de lucro con fin social, con presencia en Colombia desde
1998, llevando una vida en comunidad y vida sacra de sus miembros (sacerdotes, didconos,
seminaristas y monjas). Llevan a cabo una campaiia de apostolado por medio de correo fisico,
donde envian material religioso como rosarios, estampitas novenas, medallas y demds con el

proposito de evangelizar a las familias catdlicas colombianas.
1.1.1. Misio6n.

“Esta Asociacién nacié con la finalidad de ser instrumento de santidad en la Iglesia, ayudando
a sus miembros a responder generosamente al llamamiento a la plenitud de la vida cristiana y a la
perfeccion de la caridad, favoreciendo y alentando la mds intima unidad entre la vida practica y la
fe. Ademads de esos, la Asociacion tiene como fin la participacidn, consciente y responsable de
sus miembros en la mision salvifica de la Iglesia mediante el apostolado, al cual estdn destinados
por el Sefior, en virtud del Bautismo y de la Confirmacién. Deben, asi, actuar en pro de la
evangelizacion, de la santificacién y de la animacion cristiana de las realidades temporales”

(Caballeros de la virgen, 2019).

1.1.2. Vision.

“Actuar con perfeccion en busca de la pulcritud en todos los actos de la vida diaria, incluso
estando en la intimidad, lo que est4 expresado en el sublime mandato de Nuestro Sefior Jesucristo:
“Sed perfectos como vuestro Padre Celestial es perfecto” (Mt.5,48 pulcritud). Para el Heraldo del
Evangelio este llamado a la perfeccion no debe quedar restringido a los actos interiores sino
exteriorizarse en sus actividades, de modo que mejor reflejen a Dios. Esto quiere decir que el
Heraldo del Evangelio debe revestir de ceremonial sus acciones cotidianas, sea en la intimidad de
su vida particular, sea en publico, en la obra evangelizadora, en el relacionamiento con sus
hermanos, en la participaciéon de la Liturgia, en las presentaciones musicales y teatrales o en

cualquier otra circunstancia” (Caballeros de la virgen, 2019).
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1.2. Portafolio de productos/servicios, unidad estratégica de negocio

Caballeros de la virgen es una entidad sin dnimo de lucro cuya principal funcién es la
evangelizacion de las familias colombianas, su financiaciéon se da a través de donaciones
voluntarias por personas naturales y juridicas, para continuar con la obra de evangelizacion. Tiene
como principal servicio el envio de material apostdlico por medio de correo fisico, punto de venta

de articulos religiosos y funciona en su totalidad por medio de donaciones de los creyentes.

UENI. Hacer llegar articulos religiosos por medio de correo fisico y las personas respondan con

donaciones voluntarias.

UEN2. Campanas por redes sociales donde se buscan nuevos clientes y donantes para la

campaiia.
UEN3. Punto de venta de articulos religiosos.

Caballeros de la virgen carece de un drea de marketing y no genera estrategias acordes a las

nuevas tendencias del mercado.

1.2.1. Linea de mayor importancia.

Se elige la categoria de captacion de clientes por medio de redes sociales, porque el canal digital
es el que representa la mayor captacion de clientes nuevos y es el medio principal que se esta

utilizando actualmente para el desarrollo de nuevos mercados.

Es de vital importancia la potencializacion de esta unidad de negocio a causa de tener que
prepararse para el cambio generacional, que es la mayor amenaza de la fundacion; se debe disefiar

estrategias para estos nuevos clientes.

Esta unidad de negocio estd en la fase de introduccion ya que se ha venido trabajando un corto

tiempo y se estd invirtiendo mds de lo que se puede ganar.

1.2.2. Analisis de resultados de ventas.

En el andlisis de ventas de la fundacién Caballeros de la virgen, se puede evidenciar que el rubro
mas significativo de ingreso en ventas se da en la unidad de negocio (UEN1) de apostolado por

correo, con un 81% esto nos da a entender que la mayoria de los clientes hacen sus aportes usando
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el cupdn con cddigo de barras y acercandose a realizar la donacion directamente a las entidades

bancarias. En el siguiente cuadro se muestra la participacién de cada unidad de negocios del afio

2019.

Tabla 1.

Participacion de cada unidad de negocio.

Participacion de cada unidad de negocio

Unidad de negocio

Descripcion

Participacion

Apostolado por correo

Hacer llegar articulos religiosos
por medio de correo fisico y las
personas respondan con

donaciones voluntarias.

81%

Campafias digitales

Campaias por redes sociales
donde se buscan nuevos clientes

y donantes para la Fundacion.

11%

Tienda Mariana

Punto de venta de articulos

religiosos.

8%

Nota. Autoria Propia.

A continuacidn, se muestra la informacién de cada campaiia digital en el afio 2019, el periodo

de lanzamiento entre campaia es de 2 meses, especificando el nimero de clientes nuevos, el

nimero de personas que contribuyeron y el promedio del valor de donacién por cada campaiia.




Tabla 2.

Andlisis de resultados de ventas por camparia del aiio 2019.
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Campaiias Digitales Febrero-noviembre 2019

Campaiia Periodo Clientes nuevos N° Donaciones Promedio valor
Rosario plastico Febrero-marzo 8.143 204 $ 32.000
Libro san José Abril-mayo 7.834 191 $ 35.000
Medalla reino de Junio-julio 8.014 201 $ 36.000

Maria
Sagrado corazén | Agosto-septiembre 8.201 223 $ 32.000
de Jesus

Almanaque 2020 | Octubre-noviembre 8.405 251 $ 36.000
Promedio 2 meses 8.119,4 214 $ 34.200

Nota. Autoria Propia.

1.3 Analisis externo

Se hace una evaluaciéon objetiva de lo que afecta en el entorno a la fundacién, buscando

identificar tanto las amenazas, como las oportunidades que tenga.

1.3.1. Analisis del entorno (PESTAL).

Para el analisis externo se va a utilizar el analisis PESTAL (Politico, Econémico, Social

Tecnolbégico, Ambiental y Legal), para identificar factores que pueden favorecer o perjudicar la

fundacién.




Tabla 3.

Andlisis PESTAL Caballeros de la virgen.
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Factor

Detalle

Impacto

POLITICO

Corrupciéon

“Colombia ha padecido del flagelo de corrupcion desde hace varias
décadas, y cada afio que pasa esta va en aumento. Las personas
esperan cada vez menos de sus representantes politicos o de sus
instituciones politicas para proporcionarles servicios. Actualmente,
un informe de la Asociacion de Examinadores de Fraude Certificado
ha colocado a la nacién como el tercer pais mas corrupto de la region
de América Latina. Las dreas en las que se evidencia principalmente
el fendbmeno son bancos, entidades financieras, gobiernos e
industrias manufactureras” (Corrupcion Politica en Colombia,

Luque, 2018)

Indiferente

Normatividad de las ONG en

Colombia

A nivel constitucional el impacto directo e indirecto es la educacion
y la capacitacion lo que conlleva al desarrollo y al crecimiento
econdmico con mejores estdndares de vida para la poblacién.Los
aportes de estas organizaciones no gubernamentales (ONG’s) son
incuestionables y su funcién y existencia son necesarias para la

sociedad general. (Normatividad ONGs,2010)

Positivo
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ECONOMICO

Reforma tributaria 1986

Se establece para las entidades sin dnimo de lucro en Colombia, una
exencion del impuesto de renta y complementarios sobre el

beneficio neto o excedente.

Positivo

Desempleo

“El dltimo informe presentado por el Dane revel6é que el desempleo
en Colombia se ubic6 en 13% en enero de 2020. Con esto se tiene
que el nimero de desempleados en el pais ascendié a 3.216.000, lo
que representa un aumento de 39.000 nuevos desocupados. Lo
anterior significa que la poblacién sin ingresos o con ingresos
precarios pas6 de 35,1% en 2019 a 38,1% en 2020” (Desempleo en
Colombia fue de 13%, 2020)

Negativo

COVID -19

“La situacién global no es para nada sencilla. Los efectos de la
propagaciéon del COVID-19 se empiezan a sentir en la economia
real, particularmente en los sectores de comercio y servicios, debido
a que ya se estdn implementando medidas de contencion del virus
como el autoaislamiento, la cancelacion de eventos masivos,
suspension de actividades escolares y el trabajo en casa. Sin duda,
habrd consecuencias en los resultados de crecimiento global sobre el
cual se han deteriorado las perspectivas para 2020. Los nuevos
escenarios de la Ocde se acercan al 2.4% vs. el 2.9% previsto a
inicios de afio” (Inflacion de febrero y las respuestas por el COVID-

19, 2020).

Negativo
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SOCIAL

Cambio generacional

“Las generaciones actuales son nativos digitales, viven mds en el
presente que en el pasado y creen que el futuro no serd mejor. La
mayor parte de su vida gira alrededor de un Smartphone o un
computador: por ahi estudian, se comunican, se divierten, hacen sus
compras y se informan. Esta generacion no lee periddicos
tradicionales, no tienen ataduras ideoldgicas y decide qué es lo que
le interesa o resulta mejor movida por el pragmatismo. Estas
generaciones han desarrollado sensibilidades frente a la religion, al
sexo y la identidad de género, los animales, el cambio climatico, los
grupos vulnerables, todo lo cual dio un vuelco a la realidad actual”

(Velasquez, 2019)

Negativo

Desigualdad

Tercer pais con mayor desigualdad en América latina

Indiferente

Demografia

El director Dane, Juan Daniel Oviedo, durante la presentacion de los
resultados del Censo Nacional de Poblaciéon y Vivienda, en la cual
afirmo que del total 44,1 millones de personas fueron efectivamente

censadas.

“Segun los datos consolidados del DANE, del total de los habitantes
el 51,2% son mujeres y el restante 48,8% hombres.La mayor

poblacion en Colombia se ubica en las edades entre los 14 y 18 afios,

Positivo
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franja que concentra el 26,1%. Le siguen las personas entre 18 y 26
aflos, con un 16%; los mayores de 65 afios con el 9,1% y, finalmente,
estan los niflos entre 0 y 5 afios con un 8,4%.Resaltd, ademads, que,
por cada 100 jévenes menores de 15 afios, hay 40 personas mayores
de 65 afos en el pais” (Poblacién de Colombia es de 48,2 millones

de habitantes segtin el DANE, 2019)

TECNOLOGICO

Uso del internet en Colombia

Segun un estudio realizado con la interaccion del internet arrojo los

siguientes resultados:

Nivel bésico: 47% lo usa para entretenimiento, chats y correos

electronicos.

Nivel intermedio: 22% de la poblacion se educa y realiza

participaciones por medio del internet.

Nivel avanzado: 6% corresponde a los colombianos que hacen

transacciones en la red.

Positivo

AMBIENTAL

Cambio climatico

Se puede perder un porcentaje importante del PIB del pais, si en unos
aflos, si no se toman medidas para controlar el impacto del cambio

climatico.

Negativo

Impacto ambiental de la era

digital

Insaciable demanda energética del uso de las plataformas digitales.

Negativo
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Contaminacion de residuos

La fundacion manda correo fisico de manera indiscriminada.

No hay medicién del impacto ambiental por la creacion de material

religioso

Negativo

Decreto 019 de 2012

Caballeros de la virgen como entidad sin 4nimo de lucro se acoge al
decreto 019 de 2012, evitando multas o perdida de beneficios como
fundacién. En el cual se obliga a partir del afio 2013, “Entidades Sin
Animo de Lucro inscritas en las cdmaras de comercio a realizar la
renovacion de la inscripcion anualmente dentro de los tres primeros
meses de cada afio de acuerdo con las tarifas de registros publicos

2019” (Fundaciones, asociaciones y corporaciones, s.f)

Positivo

Ley de HABEAS DATA (ley
1266 de 2008)

En el proceso de marketing digital de la empresa se recopilan datos
sensibles de los participantes, es responsabilidad de la organizacion
darle el trato adecuado para no afectar o manipular la informacién
para intereses de terceros, cumpliendo la normatividad de la ley de

Habeas Data.

Indiferente

Ley 133 de 1994

LEGAL

Como organizacién evangelizadora de la fe catdlica se acobija con
esta ley, segtn la Constitucion Politica: “Desarrolla el derecho de

libertad religiosa y de cultos, reconocido”.

Positivo

Nota. Autoria Propia.
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1.4 Analisis del mercado

Este andlisis proporciona informacion sobre los clientes y competidores. Basdndose en esto se

puede tomar decisiones fundamentadas en la observacion para obtener las posibles estrategias.

1.4.1. Estructura del mercado.

Estableciendo la estructura del mercado en la competencia, se identifica las fundaciones
religiosas que existen en Colombia, con propdsito de crecimiento social, ayudando al projimo bajo
direccionamiento de la fe, se reconoce fundaciones como: Cristo Visién, Congregacion de
Hermanas Misioneras de Santa Teresita del Nifio Jesus, Colombia Caritas, Dominicas de Betania
,Dominicas de Santa Catalina de Sena, Fundacién San Ezequiel, Fundacién Summa Humanitate,
Fundacién caminos de libertad, Hermanas de San Juan Evangelista, Hermanas Misioneras de Maria
Inmaculada y Santa Catalina de Siena, Hijas de los Sagrados Corazones, Dominicas Hijas de
Nuestra Sefiora de Nazareth, Dominicas Hijas de Nuestra Sefiora de Nazareth, Hermanas de San
Juan Evangelista, Hermanas Misioneras de Maria Inmaculada y Santa Catalina de Siena, Hijas de
los Sagrados Corazones, Misioneros Javerianos de Yarumal, Misioneros Javerianos de Yarumal,
Movimiento de Seglares Claretianos, Siervas de Cristo Sacerdote, Radio Maria, Siervas de la

Madre de Dios, Siervas del Santisimo y de la Caridad.

1.5. Analisis de la competencia
1.5.1. Identificacion de los competidores.

Se examina la competencia en las siguientes cuatro categorias:

1.5.1.1. Competencia directa.

Se identifica como competencia directa los que compiten por el mismo segmento de mercado
en este caso son empresas como: Cristo Vision, Congregacion de Hermanas Misioneras de Santa
Teresita del Nifio Jesus, Colombia Caritas, Dominicas de Betania ,Dominicas de Santa Catalina de
Sena, Fundacién San Ezequiel, Fundacion Summa Humanitate, Fundacion caminos de libertad,
Hermanas de San Juan Evangelista, Hermanas Misioneras de Maria Inmaculada y Santa Catalina
de Siena, Hijas de los Sagrados Corazones, Dominicas Hijas de Nuestra Sefiora de Nazareth,
Dominicas Hijas de Nuestra Sefiora de Nazareth, Hermanas de San Juan Evangelista, Hermanas

Misioneras de Maria Inmaculada y Santa Catalina de Siena, Hijas de los Sagrados Corazones,
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Misioneros Javerianos de Yarumal, Misioneros Javerianos de Yarumal, Movimiento de Seglares
Claretianos, Siervas de Cristo Sacerdote, Radio Maria, Siervas de la Madre de Dios, Siervas del

Santisimo y de la Caridad.

1.5.1.2. Colateral o contigua.

Se identifica como competencia colateral o contigua porque satisfacen las mismas necesidades,
pero tienen caracteristicas y atributos parcialmente diferentes a los nuestros, los que compiten por
esta linea son: La fundacion Colombia Crece, Fundacién caminos de libertad, Fundacion Obra

Nuestra Sefiora de Fatima.

1.5.1.3. Indirecta.

Son aquellos que no estdn en la misma linea, pero satisfacen la misma necesidad (ayudar al
préjimo) para esto se identificaron empresas como: Fundacién Omacha, Fundaciéon San Antonio,
Save the children Colombia, Fundacion FIDES, Fundacién humedales, JCI, Fundacion natura, Red

de arboles, Techo, Banco de alimentos Bogota.

Tabla 4.

Matriz perfil competitivo.

Misioneros de ., . Caballeros de la
Fundacion San Ezequiel .
Factores Yarumal Virgen
claves de POI}(’ierac Resultad .
éxito ton Clasificacion 0 Clasificacion Resultado Cla§ }ﬁc Resultado
Pondera Ponderado acion |Ponderado
do
Presencia
en redes 0.25 3 0.75 2 0.5 3 0.75
sociales
Reconocim
iento de 0.30 2 0.60 3 0.9 4 1.2
marca
Servicioal | 1 4 0.68 2 0.34 3 0.51
cliente
Estrategias
de 0.28 4 1.12 2 0.56 3 0.84
promocion
Total 1 - 3.15 - 2.3 - 3.3

Nota. Autoria Propia.




21

1.5.2. Definicion del principal competidor.

Son los Misioneros de Yarumal 1927 es una Fundacion del Seminario de Misiones Extranjeras
de Yarumal, El Seminario de Misiones Extranjeras de Yarumal nacido en la fonda de arrieros,

ubicada en el Municipio de Yarumal Antioquia, el 3 de julio de 1927.

Tienen una estructura muy parecida a Caballeros de la virgen, su enfoque principal es la
evangelizacion y formacién de nifios con enfoque misionero y se financian por donaciones. Tienen

presencia en 11 paises.
1.5.2.1. Analisis del principal competidor.

El principal servicio de la empresa es la evangelizacion, prepara y envia sacerdotes, laicos y
hermanos a varios pafses de América, Africa y Asia. No hay escala de precios se financian por
medio de donaciones de personas naturales y juridicas. Tiene como caracteristica diferencial, la
preparacién de sacerdotes a varios paises de América, Africa y Asia, servicio informativo de los
Misioneros de Yarumal, de forma periddica sobre la actividad misionera que se realiza en
Colombia y el mundo, rendicién de cuentas del dinero que ingresa de forma periddica. Las
estrategias y programas de promocion utilizados actualmente. Las estrategias de promocién que

utilizan son: emisora, boletin y redes sociales.

1.6. Analisis del valor del cliente
1.6.1. Identificacion.

El perfil del cliente se identifica en Residentes Colombianos que profesen fe catdlica mayores
de 18 afios, que estén en actividad econémica productiva y cuenten con productos bancarios

activos, adicional que deseen apoyar el seminario, crean en su labor y su crecimiento.

La rotacién de los clientes se evalda en el afio 2019, los envios de articulos religiosos se hacen
cada 35 dias, en promedio los participantes de la campafia de evangelizacion donan cada tercer

envio, es decir cada 105 dias.



Tabla 5.

Rotacion de clientes.
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Rotacion de clientes

Cantidad de envios por

ano

Promedio entre envios

Promedio de periodo de

donacién

Promedio de donaciones

al afio

10

35 dias

Cada 105 dias

3,4 veces

Nota. Autoria Propia.

El mercado objetivo se analiza bajo lo siguiente: El articulo 19 de la Constitucién de Colombia
de 1991 garantiza la libertad de cultos y dice ademds que "Toda persona tiene derecho a profesar
libremente su religion y a difundirla en forma individual o colectiva todas las confesiones religiosas

e iglesias son igualmente libres ante la ley”.

Lo que ha permitido en Colombia la diversificacion de religiones, la mayoria de los colombianos
se consideran catdlicos, también se encuentran diversas corrientes pentecostales y protestantes y
asi mismo se ubican ateos y agnosticos. Segun investigacion del periddico el tiempo del anuario

del vaticano, dice Marulanda (2017):

“Colombia es uno de los 10 paises mds catélicos del mundo, ocupando el séptimo lugar con
45.3 millones de personas segtin los registros de bautizos. Pero en Colombia hasta los ateos
son bautizados, dice Marulanda, quien calcula que de ese porcentaje global de catdlicos
colombianos solo el 20 por ciento vive una fe real, asiste frecuentemente a misa y cumple a
cabalidad los mandamientos y otras normas. Aunque, aclara, ese porcentaje puede ascender en

regiones histéricamente arraigadas al catolicismo como Antioquia”. (p.1).

Esta informacion nos permite evidenciar que de 49.07 millones de habitantes de Colombia

9.060.000 habitantes son participantes potenciales para el seminario.

Teniendo en cuenta que Caballeros de la Virgen, es una entidad sin dnimo de lucro y estd
motivada por un &nimo de altruismo y sus recursos son provenientes de donaciones de participantes
creyentes, se concluye que el producto principal son los subsidios, sin dejar atrds los articulos
religiosos catdlicos, tales como rosarios, estampas, novenas, escapularios y revistas especializadas
que se envian en agradecimiento al apoyo de la donacidn, pero esto no es el producto de la empresa

ya que no son comercializadora de productos religiosos.
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1.7. Analisis situacional

La matriz que se eligié para analisis situacional fue la de la gran estrategia, permite formular
estrategias alternativas y conviene por que se formula con factores no matematicos de la empresa
como la posicion competitiva de la empresa y el crecimiento del mercado, llegando a la conclusion
de que la empresa estd ubicada en el cuadrante 1 ya que la posicion competitiva es fuerte y el
mercado digital va en crecimiento y se puede aprovechar la situacion actual del mundo donde las

personas tienden a ser mds generosas o necesitadas de fe.

Tabla 6.
Matriz de la gran estrategia.

Crecimiento rapido de mercado

Cuadrante 11 Cuadrante I

1. Desarrollo de mercado

2. penetracién en el mercado

3. Desarrollo de productos

4. Integracion hacia adelante
Posicion 5. Integracion hacia atrds

competitiva 6. Integracion hacia horizontal

7. Diversificacion concéntrica

Cuadrante II1 Cuadrante IV

Crecimiento débil del mercado

Nota. Autorfa Propia.
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1.8 Analisis matricial

La herramienta que se eligi6 para el analisis matricial es la matriz Ansoff que permite identificar
las alternativas para incrementar las ventas en el canal digital e identificar oportunidades de
crecimiento, ademds se bas6 en mercados y productos actuales que hacen que la empresa tenga que

hacer menos inversion y potencialice lo que ya tiene.
Tabla 7.

Matriz Ansoff.

Productos
ACTUAL NUEVO

Penetracion (mejorar)

1. Hacer que los donantes actuales
donen més.

ACTUAL
Desarrollo (nuevos productos)

2. Incrementar la inversion en
marketing digital.

3. Mejorar la atencion al cliente.

Desarrollo (nuevos mercados)

NUEVO 1. Incursionar en un nuevo Diversificacion

segmento, personas de 18 a 30
afnos.

Nota. Autoria Propia.
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Cap. 2 El problema, los objetivos y su importancia
2.1. Planteamiento del problema

Caballeros de la Virgen Colombia ha venido desarrollando en los dltimos 2 afios campaias de
evangelizacion a través de redes sociales, donde las personas interesadas diligencian un formulario
con sus datos personales, con el fin de hacerles llegar un articulo religioso de manera gratuita por
medio de mensajeria postal a sus domicilios, las campaiias van dirigidas de manera estratégica a
personas que nunca hayan recibido correspondencia por parte de nosotros, con el propdsito de
motivar el apoyo por medio de donaciones voluntarias de estas personas, para continuar con el

apostolado a nivel nacional.

Las campafias se lanzan cada dos meses, recopilando en promedio datos de 8.000 personas
nuevas por lanzamiento, con una respuesta en donaciones del 2,5%, la situacion a mejorar es el
incremento de donaciones por campafia y generar crecimiento en el recaudo de fondos necesarios

para continuar con la labor.

2.2. Objetivos
2.2.1. Objetivo general.

Plantear estrategias en el proceso de captacion de participantes en las campaias digitales,
creadas en la empresa Caballeros de la virgen, buscando incrementar el nivel de donaciones,

pasando de 2.5% al 5 % en el primer semestre del afio 2021.
2.2.2. Objetivos especificos.

e Realizar un diagnéstico de la organizacion, profundizando el andlisis en el canal digital,
identificando las posibles soluciones a la baja captacion de clientes de campaiias digitales.

¢ Proponer un plan de mejoramiento de acuerdo con lo obtenido en el diagnodstico, para la
optimizacién de registros de las campaiias digitales buscando incrementar el recaudo.

¢ Plantear indicadores de seguimiento de la propuesta, proponiendo planes de implementacion y

evaluacidn, calculando el costo y retorno de la inversion, del plan de mejora.
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2.3 Justificacion

Lo que motiva a la realizacién de este plan de mejoramiento, en primer lugar, son razones de
cardcter personal ligado al desarrollo de habilidades de un plan de estudio experimental sobre un

caso real como especialistas de gerencia estratégica en mercadeo.

En segundo lugar, el objeto de estudio se centra en la importancia de la segmentacion y
captacion de los clientes potenciales del canal digital de la empresa Caballeros de la virgen,
aprovechando las oportunidades de atraer el cliente objetivo, actividad indispensable para hacer

crecer la empresa.

En tercer lugar, es importante para caballeros de la virgen la realizacion de la investigacion
porque permite visualizar el estado actual de la empresa de la captacion digital de clientes
fortaleciendo la base de datos existente ayuddndoles a seguir trabajando a potenciar su imagen en
redes sociales por medio de las campafias convirtiendo una herramienta rentable, el contacto

virtual-digital.

Por ultimo y no menos importante justificamos los motivos que nos llevaron a la eleccién del
problema en el que ha sido basado el plan de mejoramiento, por la actividad laboral de un integrante
del grupo (Cristian Duarte) afectdndolo directamente en su labor favoreciendo su gestién comercial

bajo los resultados de nuestro hallazgo.
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Cap. 3 Marco referencial
3.1. Marco contextual

Esta conformado por el marco institucional, marco geografico y marco histérico del problema.

3.1.1. Marco institucional.

Caballeros de la Virgen es el nombre popular como se conoce a la familia espiritual formada
por tres instituciones de Derecho Pontificio, Heraldos del Evangelio, Virgo Flos Carmeli, Regina
Virginum, asi como todo su apostolado e iniciativas. Fundados en Brasil por Mons. Jodo
Scognamiglio Cla Dias E.P.son una Asociacioén Internacional de Fieles de Derecho Pontificio, la
primera a ser erigida por la Santa Sede en el tercer milenio, acontecimiento que se realizd por
ocasion de la fiesta litdrgica de la Catedra de San Pedro el 22 de febrero de 2001. (Caballeros de
la Virgen, 2019).

3.1.2. Marco Geografico.

El plan de mejora se desarrollard en la C1 75 11 87 barrio el Lago en Bogota que es donde se
encuentra el centro de operaciones de los Caballeros de la virgen, pero se aplicara en toda Colombia
que es un pais en su mayoria catdlico, catalogado como uno de los 10 paises que mds practican esta

religién en el mundo con 45.300.000 creyentes, segun el anuario pontificio en 2017.

3.1.3. Marco histérico del problema.

Se ha evidenciado la revolucion digital en este tiempo, se ha pasado del modo tradicional de ir
a una tienda fisica, ver el producto y comprarlo, a tenerlo en la pantalla de un teléfono celular o un
computador con todas las especificaciones, material, talla, color, disefio y el precio que mejor se

nos ajuste, sin la necesidad de movernos de nuestra casa u oficina.

La tendencia de los clientes va dirigida a usar mas los canales digitales, las empresas que quieran
seguir en el mercado deben estar dispuestas a la transformacién y evolucion de sus procesos de
venta. La fundacion caballeros de la virgen desde hace un afio estd haciendo la trasformacion digital

de su modelo tradicional de negocio y estd dirigiendo sus esfuerzos al marketing digital.

3.1.4. Marco conceptual.

Para el 6ptimo desarrollo del plan de mejoramiento, es necesario tener en cuenta términos como:



Tabla 8.

Marco conceptual.

Objetivo especifico Conceptos de las palabras claves Autor
Realizar un diagndstico de la | Diagnéstico Organizacional El | (Dario
organizacion, y de forma més | diagnostico plantea el problema del | Rodriguez,2013)
amplia del 4rea de apoyo a | conocimiento y, asi, nos lleva a algunas
seminario, identificando las | consideraciones epistemoldgicas que se
posibles soluciones a la baja | hacen necesarias para establecer las bases
captacion de clientes de | sobre las que se apoya la posibilidad de
campaiias digitales. realizar afirmaciones acerca del
funcionamiento de la organizacién vy,
eventualmente, recomendaciones para su
cambio.
Proponer un plan de Plan de mejora empresarial. Un plan de | Joaquin
mejoramiento de acuerdo accion de mejora puede surgir del contraste | Membrado,
con lo obtenido en el entre una meta deseada y la situacion real. | Santos 2002)

diagnéstico, para la
optimizacién de registros de
las campafias digitales
buscando incrementar el

recaudo.

Ese plan de mejora tendrd una serie de

acciones que podrdn implantarse con
facilidad y otro conjunto de proyectos
deberian formar

de

estratégicos los cuales

parte del plan estratégico la

organizacion. Se habra definido a partir del
andlisis DAFO. El plan estratégico se puede
seguir y mejorar mediante la identificacion
de definiciéon de

lineas estratégicas,

objetivos estratégicos para cada linea

identificacién de indicadores y fijacion de
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metas para cada objetivo y establecimiento

de planes y acciones para conseguirlo.

Plantear indicadores de
seguimiento de la propuesta,
proponiendo planes de
implementacion y
evaluacidn, calculando el
costo y retorno de la
inversion, del plan de

mejora.

Indicadores de seguimiento.
Un indicador de gestién es la expresion
cuantitativa  del = comportamiento 'y
desempeiio de un proceso, cuya magnitud, al
ser comparada con algun nivel de referencia,
puede estar sefialando una desviacién sobre
la cual se toman acciones correctivas o

preventivas segtn el caso.

Carlos Mario

Pérez Jaramillo,

(s.H)

Nota. Autoria Propia.

3.1.5. Marco tedrico.

Tabla 9.

Marco teorico.

Conceptos Definicion

Sus conclusiones

Marketing de

relaciones

Para Kotler, en su libro Marketing de
relaciones (2016) define “recuerda que
las organizaciones deben entablar
fuertes relaciones con sus mejores
clientes y explica los diferentes niveles

posibles de relacionamiento”

Se considera que el planteamiento
o definicion de Kotler sobre
marketing de relaciones va de
acuerdo con lo que se quiere lograr
en la empresa, centrdndose en la
captacion de clientes potenciales

por medio de marketing digital.




30

Marketing

Inteligente

Para Daemon Quest, Rafael
Mombriedo / Pedro Valdés. (2006),
ensefian que toda estrategia de
captacion debe tener como principal
objetivo la rentabilidad, definiendo
cuanto invertir en cada segmento de
clientes potenciales, que canales
utilizar. También afiaden que él, El
reto no es captar clientes a cualquier
precio, si no adquirirlos
inteligentemente, mediante estrategias
de targeting, que permitan conocer
quien se incorpora a nuestra cartera,
que es capaz de aportarnos, cuanto
tiempo puede estar con nosotros y que

puede generar durante ese tiempo .

La segmentacion de clientes, no se
debe enfocar a cautivar prospectos
a cualquier costo, se debe crear
estrategias que permitan tener una
cartera rentable y sostenible en el

tiempo.

Segmentacion

Para Mario Farber y Patricio Bonta
(1994) afirman que “un segmento de
mercado es aquella parte del mercado
definida por diversas variables
especificas que permiten diferenciarla
claramente de otros segmentos. A
medida que se considera una mayor
cantidad de variables para definir
cualquier segmento de mercado, el
tamafio del segmento se reduce y las
caracteristicas de este son mas

homogéneas"

Es importante precisar bien la
segmentacion para tener una ruta
definida para la creacion de
estrategias para tener éxito en su
ejecucion, identificando las
oportunidades de negocio a atacar,
con el gran propésito de fidelizar

los clientes.
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Para Kotler y Armstrong (2016) “En su

En conclusion, es mds econdmico y

Fidelizacion . ) . .
sentido mas amplio, la gestion de las rentable conservar un cliente que
relaciones con los clientes es el conseguir uno nuevo, se tiene que
proceso integral de “construir” y invertir en lograr la lealtad y la
mantener relaciones rentables con los satisfaccion, enriqueciendo la
clientes, al ser capaces de entregarles relacion con nuestros clientes,
un valor superior y un mds alto nivel generando crecimiento y
de satisfaccion. Asi las empresas de rentabilidad.
hoy dia estdn actuando maés alla del
disefio de estrategias para atraer
nuevos clientes y generar transacciones
con ellos. Estan utilizando la gestién
de las relaciones con los clientes para
retener los clientes actuales y construir
relaciones rentables y a largo plazo con
ellos. La nueva vision es que el
marketing es el arte y la ciencia de
captar, retener y crecer con los clientes
rentables”
Kotler (2003) indica que “en la Se considera que el marketing no
Marketing ) ) ..
- actualidad el marketing es una solo debe limitarse a las
socia

disciplina que excede el ambito
comercial para detectar y satisfacer
necesidades de consumo y uso de
bienes y servicios, ya que también es
util para divisar y compensar carestias
de tipo social, humanitarias y

espirituales”

corporaciones, también puede
ampliarse a entidades religiosas,
ONG, entidades sin animo de lucro

y programas de salud publica.
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Vitor Pecanha (2019) “El Marketing

Las tendencias actuales apuntan a

Marketing . L . . ..
Digital, también conocido como que el marketing digital es el futuro
digital o ) .
8 Mercadotecnia Digital es el conjunto de las ventas, los clientes de
de actividades que una empresa (o cualquier producto tienden a no
persona) ejecuta en linea con el hacer sus compras de manera
objetivo de atraer nuevos negocios, presencial, disminuyendo sus
crear relaciones y desarrollar una visitas a los puntos de venta fisicos,
identidad de marca. Dentro de sus esto apunta al fortalecimiento del
estrategias estdn el SEO, Inbound canal digital y al fortalecimiento
Marketing y el Marketing de del desarrollo online.
Contenidos”.
Para Maria Madrofiero (2008) “La El producto o servicio puede ser
Comunicacion ., ., ) )
gestién de marca es una funcién super interesante, pero si la
de marca ) ) . .
esencial de marketing, y determina la | empresa no logra comunicar la
percepcion del consumidor y su actitud | marca nunca van a lograr
frente al producto...La comunicacién | fructificar la clave para alcanzar
de marca es el discurso de la éxito en la comunicacidn tiene que
personalidad. Es la expresion socio aportar valor, siempre enfocando el
cultural muy arraigada con el esfuerzo en el publico objetivo.
posicionamiento de la empresa y sus
productos”
Para Francisco Abascal Rojas autor del | El marketing estratégico es
Marketing ) . i .
libro (2004) “Pronto empez6 a tomarse | fundamental para el éxito de toda
Estratégico

conciencia de que no solo habia
aceleracion, sino también la presencia
de discontinuidad, y de una mayor
dificultad para desenvolverse en ese

ambiente, por tanto, se pretende

empresa o proyecto, ya que es
necesario medir y diagnosticar el
estado de la empresa en su
microentorno y macroentorno,

compararla frente a sus
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cambiar la conducta empresarial y competidores para conocer la
aplicar las fortalezas pasadas a ese verdadera situacion y asi disefar
cambio (que empez6 a llamarse las estrategias adecuadas para el

estratégico a principios de los sesenta). | buen desarrollo de la compaiiia
Como respuesta empez0 a emplearse la | apuntando al crecimiento y

PLANIFICACION ESTRATEGICA.” | rentabilidad.

Nota. Autoria Propia.

3.1.6 Marco legal.

Hay multiples referentes legales que podemos citar para la ejecucion normal de la empresa sin

embargo nos centramos en las mas importantes

Como organizacion evangelizadora de la fe catdlica se acobija con esta ley, como dice la
constitucion politica de Colombia: “La ley 133 de 1994, desarrolla el derecho de libertad religiosa

y de cultos, reconocido en el articulo 19 de la Constitucién Politica”

En el proceso de marketing digital de la empresa se recopilan datos sensibles de los
participantes, es responsabilidad de la organizacion darle el trato adecuado para no afectar o
manipular la informacién para intereses de terceros, cumpliendo la normatividad de la ley de
Habeas Data que se puede confirmar en la pagina de la Superfinanciera colombiana (2020): "La
ley de HABEAS DATA (ley 1266 de 2008), Habeas Data es el derecho que tiene toda persona para
conocer, actualizar y rectificar toda aquella informacion que se relacione con ella que se recopile

o almacene en centrales de informacién”

Caballeros de la virgen como entidad sin &nimo de lucro se acoge al decreto 019 de 2012,
evitando multas o perdida de beneficios como fundacién, “El decreto obliga a partir del afio 2013
a todas las Entidades Sin Animo de Lucro inscritas en las cdmaras de comercio a realizar la
renovacion de la inscripcion anualmente dentro de los tres primeros meses de cada afio” (cdmara

de comercio de Bogota, s.f).
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Cap.4 Metodologia del proyecto

El enfoque de la investigacion parte del estudio del problema “incremento de donaciones
provenientes de campafias digitales” estableciendo un enfoque mixto, partiendo del andlisis de
datos numéricos de la fundacioén y recolecciéon de datos de tipo descriptivo y de observaciones
internas y externas para descubrir de manera amplia el estado general de la compaiia logrando dar

un diagnéstico y posible solucion a la problemética principal.

El tipo de investigacion es estudio de caso, siendo particularista abarcando un tema en
especifico (recaudo de donacién por campaiias digitales) de la Fundacion Caballeros de la Virgen,
haciendo una descripcidon exhaustiva y cualitativa de la situacién de la fundacién, su entorno y
factores que afectan la fundacion, basdndonos en un razonamiento inductivo para elaborar una
hipétesis y hallar el diseno de las estrategias enfocado a el objetivo principal del plan de
mejoramiento, el incremento del nivel de donaciones de las campaias digitales de Caballeros de

la Virgen.

Los instrumentos que se utilizaron para obtener la informacién, es por medio de la
implementacion de herramientas diagnosticas como el DO-FA que nos permite ver el estado actual
de la empresa en cuanto a su macro entorno y micro entorno, la matriz de la gran estrategia que
nos accede a evaluar y afinar la eleccidn correcta de estrategias para la fundacion, la matriz Ansoff
que identifica la direccion estratégica de crecimiento idonea para el éxito del plan de mejora,
entrevistas y Focus Group a individuos directamente relacionados al proceso (Community

Manager, asesores comerciales y lideres del proceso.)

Para verificar la eficacia de las recomendaciones de las estrategias planteadas, se debe llevar a
cabo el plan de mejoramiento utilizando herramientas de medicion en cada etapa de aplicacion para

evaluar los resultados obtenidos.

Tabla 10.

Andlisis DOFA Caballeros de la virgen.

Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas

Reconocimiento en el  Resistencia a las 45 millones de Catastrofes naturales

gremio catélico nuevas tecnologias catdlicos en Colombia




Base de datos de 6

Carencia de estructura

Crecimiento del
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Incremento del ddlar

millones de personas | organizacional mercado digital
Pégina de Facebook Poca inversion en Nuevos mercados y Cambio
con 1,600,000 marketing digital segmentos generacional
seguidores
Estrategias FO Estrategia FA Estrategias DO Estrategias DA

1. Aprovechar el
reconocimiento que
tienen los caballeros de
la virgen como entidad
catélica e incrementar
el namero de clientes,
ya que Colombia tiene
mas de 40 millones de
catodlicos.

2. Aprovechar su base
de datos y disefiar un
CRM que supla todas
sus necesidades.

3. Aprovechar el
nimero de seguidores
en Facebook y pagar
publicidad para
potenciar el numero de

donaciones.

1.Cuando se sufra una
catastrofe natural se
puede estar en contacto
con los clientes a través
de Facebook y generar
contenido para
compartir.

2. Implementar el
botén de pago para
personas que estén en
el exterior y puedan
hacer donaciones en
ddlares.

3. Segmentar por
medio de Facebook al
publico joven y generar
contenido atractivo y
directo para ellos y asi
mitigar el cambio

generacional.

I.Incrementar el uso de
nuevas tecnologias y
facilitar la captacion de
clientes nuevos.

2. Invertir en marketing
digital para el
desarrollo de nuevos

mercados y segmentos.

1.La estructura
organizacional debe
ser implementada y
dirigir la fundacion
por departamentos.
2.Enfocar estrategias
para atraer nuevas
generaciones a la
segmentacion de la
fundacion para
mitigar la amenaza
buscando
crecimiento en este

mercado.

Nota. Autorfa Propia.
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Cap. 5 Propuesta de mejora

En este capitulo daremos a conocer posibles soluciones para aumentar el porcentaje de retorno
de donaciones por el canal digital, en este momento se encuentran en 2.5% pretendiendo llegar al
5% para lograr que sea un canal sostenible para la fundacién. Se ha diagnosticado que la fundacion
tiene una gran amenaza con el cambio generacional, teniendo presente que el 75% de los donantes
son personas mayores de 40 afios, se evidencia que estdn a tiempo de implementar estrategias antes
que se queden sin donantes sin descuidar los actuales. Esto se convierte en una oportunidad
permitiendo ampliar la segmentacion de la fundacion. Se recomienda que la ejecucion del plan de
mejoramiento se empiece en el primer bimestre del afio 2021, esperando que la coyuntura del
COVID-19 ya este superada. A continuacion, se desarrolla la estructura de dos propuestas para el

trazado del plan de mejoramiento:

Tabla 11.

Desarrollo de propuestas.

Objetivo. Fortalecer la imagen de la marca de la empresa, por medio canal online, pagina
principal, redes sociales y email. Impulsando la imagen de la fundacién logrando empatizar y
conectar emocionalmente con los donantes para conseguir afinidad y engagement con la marca

creando comunidad buscando que la gente interactie y busque relacionarse y se conecten con la

fundacion.
Estrategias Metas Tacticas Presupuesto
Estrategias de | Lograr que los que ya consumen, Creacién de Videos $0

comunicacion | consuman mds

de marketing Implementacién de botones de pago $587.000 cada mes

Actualizacion de bases de datos $250000 una tnica
vez
Cautivar un nuevo segmento, Campaila de segmentacién en redes $3.000.000 cada dos
identificado en personas sociales meses
colombianas de 18 a 35 afios, que
Influencer $4.000.000 cada 2

profesen fe catdlica que posean
meses




37

productos bancarios y deseen Produccién y edicion de videos $0

apoyar el seminario.

Actualizacién de pagina principal y $0

redes sociales

Nota. Autoria Propia. El presupuesto en cero esta de esa manera porque ya se cuenta con el personal especializado y

las herramientas para ejecutar la respectiva tactica, autoria propia.

5.2. Justificacion de las estrategias
5.2.1. Lograr que los que ya consumen, consuman mas.

Los clientes actuales de la fundacién captados por el canal digital son personas colombianas de
40 a 60 afios de religion catdlica con actividad econdmica entre empleados, independientes y
pensionados estdn ubicados en ciudades principales como Bogotd Medellin, Cali, Bucaramanga,
Boyacai, Pereira, Neiva, Ibagué, Girardot y Armenia. Se identifico que los donantes actuales dejan

o bajan su donacién por causas como:

Ven mds beneficio apoyar Iglesias locales, dejan de donar por situacién econdmica
desfavorable, hay un inconveniente con los pensionados la cuenta de pension tiene una restriccion
(plan 18) que no deja poner débitos automadticos, ni deja transferir solo se puede retirar en cajero o
caja; ya si un pensionado quiere donar por canal digital lo debe hacer por tarjeta de crédito y no es

un producto usual en este segmento, desactualizacion de datos y descuido de estos.

A partir de estas problemadticas se crea la siguiente hipdtesis para la desercion de clientes, los
donantes no conocen la inversioén del dinero, no hay los suficientes canales de donacion para
aprovechar los aportes como en los casos de los pensionados y lo mds preocupante la fundacién
tiene un nivel de confort donde no se preocupa por cuidar sus donantes, ni por conquistar nuevos

mercados.

La estrategia enfoca su esfuerzo, en fortalecer la imagen de la marca de la empresa por canal
online, pagina principal, redes sociales y email, atacando las causas de la desercion utilizando

tacticas como:

a. De forma mensual se proyectard videos de entrevistas con los sacerdotes generando rendicién
de cuentas de lo recibido en el mes y su inversion. De esta manera también se pretende posicionar

el servicio de la fundacién en la mente de los donantes resaltando los beneficios de su aporte
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siempre mostrando que la fundacién estd de pie gracias los aportes de sus creyentes, beneficios
como: la formacién de futuros sacerdotes, evangelizaciéon a nivel nacional, fabricacién y
distribucién de 150.000 articulos religiosos al mes, visita y ayuda a comunidades vulnerables,
ayuda a los demads contribuye a lograr la plena felicidad, porque el cerebro recibe una sensacion de
recompensa generando bienestar, elevando el autoestima, desarrolla paz interior, sentido de
pertenencia logrando ser una persona mds optimista y positiva, permite valorar lo que se tiene y
todo esto se toma como practicas asociadas a la felicidad, al hacer aportes econémicos a entidades

sin 4nimo de lucro, la persona natural o juridica recibe el 25% de descuento del valor donado.

b. Ampliar el conocimiento del evangelio diario, vida de santos y la difusion de hacer el rosario,
con lideres de la iglesia, implementado chats de conversacion con los guias espirituales siendo

apoyo en cualquier situacion.

c. Implementar botones de pago como Payu, mercado-pago, apoyando la gestién comercial;
incluso incursionar en domicilios para personas que no deseen o no puedan realizar transacciones
virtuales, lo hagan por medio de un sacerdote o misionero de la comunidad que pueda ir a recoger

el aporte.
d. Refrescar la base de datos actual.

5.2.2. Cautivar un nuevo segmento, identificado en personas colombianas de 18 a 35 aiios.

Con esta estrategia se pretende identificar nuevos segmentos de mercado, complementando los
actuales. Se incursionard en un nuevo segmento, identificado en personas colombianos de 18 a 30
aflos, que profesen fe catdlica con actividad econdmica activa, que posean productos bancarios y
deseen apoyar el seminario. Es una estrategia bastante retadora, teniendo presente que es un
segmento no muy facil de persuadir y més en el tema de dar dinero sin recibir nada tangible a

cambio.

Para este analisis se toma con base a la tesis doctoral de William Mauricio Beltran del 17 de

octubre de 2011 de la universidad nacional de Colombia.

“Aplico una encuesta via telefénica por 4 meses entre ciudades principales ciudades
intermedias y en varios municipios de Colombia con un nivel de confianza del 95% logrando

identificar que: Colombia es una sociedad creyente donde el ateismo y el agnosticismo
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constituyen aun un fenémeno marginal obteniendo resultados con una muestra aleatoria de
3853 personas mayores de edad obteniendo el siguiente resultado: creyentes 94.1%, 5.9% ateos
y agndsticos, 58.2% creyente practicante, 35.9% creyente pero no practicante del 100% de
creyentes el 70,9% se considera de la religion catélica. Aunque la mayoria de los colombianos
son catdlicos por tradicién una gran parte de ellos son catdlicos pasivos encontré que el 80%
no se consideran miembros de una parroquia. Muestra que los jévenes estdn menos atados a la
tradicion catélica pueden optar facilmente por nuevas ofertas religiosas o por el increencia.
Identifica que en los estratos bajos y en los sectores con menor acceso a la educacidn crece el
% de creyentes practicantes y en los estratos altos y con mayor nivel de educacién formal
disminuye el porcentaje de creyentes practicantes y aumenta el % de ateos y agnosticos. Esto
nos permite evidenciar que no es un segmento facil de acaparar, pero hay una gran oportunidad
porque es una generacion que habita en internet y en las redes sociales y la primera estrategia
para este nuevo segmento es rehacer esa relacion entre iglesia y el creyente” (Beltran,2011, p

13)
Para esto se implementara las siguientes estrategias:

a. Tener Influencers en la pagina principal y en redes sociales impulsando la imagen de la
fundacion logrando empatizar y conectar emocionalmente con los prospectos para conseguir
afinidad y engagement (el 70% del engagement de las marcas proviene del trabajo que se hace con
influencers director de comunicaciones de adidas) con la marca creando comunidad buscando que
la gente interactie y busque relacionarse y se conecten con la fundaciéon. Recomendamos como
influencer a Alberto Linero Gomez, a pesar de haber dejado el hdbito, Alberto Linero es una figura
publica influyente reconocido por su carisma y elocuentes discursos, no perdio seguidores después
del suceso y es importante conocer que un gran porcentaje de seguidores estd el segmento que se
quiere cautivar, en YouTube ‘PAlberto Linero Gémez’ tiene 306.000 mil suscriptores y en redes

sociales como Twitter cuenta con 3.000.000 seguidores, y continua en crecimiento.

b. Se realizo Benchmarking evidenciando que en otras religiones los jovenes-adultos son mas
cercanos a su comunidad y se identifica que los jévenes no estan de acuerdo con el modelo religioso
heredado por su familia, buscan cambios constantes y estar mds involucrados cosa que no pasa en
la comunidad catdlica para esto se hardn participes de las misas virtuales, se creardn foros y debates

para la inversion de donacion, se formard grupos, efectuando actividades que se sientan a gusto
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con enfoque a nuevas experiencias, retiros espirituales con apoyo psicoldgico, espiritual,

matrimonial y experiencias de bienestar.

c. Hacerlos participes de la formacion de los jovenes seminaristas a través de cursos virtuales
de instrumentos musicales (guitarra, flauta, organera, cello, piano) dictado por los mismos

seminaristas para sus padrinos, y clases de oraciones catdlicas en latin.

d. La rendicion de cuentas la hardn estudiantes y personas beneficiadas via digital expresando

su agradecimiento por la gran labor que hay detras de la donacion.

Tabla 12.

Diagrama de Gantt de la propuesta de mejora.

cronograma de las
nuevas

actividades

Ejecucion de Gestor de
botones de pago comunidades
Establecer Coordinadores

de area, rector

del seminario,

Actividad Responsables | Junio | Julio Septiembre | Enero/21 | Febrero/21
Estudiantes:
Presentacion del Camila
plan de Rodriguez,
mejoramiento Cristian Duarte y
Yajarlis Rivera
Campafia de Gestor De
segmentacion Comunidades
Actualizacién de | Coordinador del
la base de clientes | drea digital
existentes
Sacerdotes,
gestor de
Creacién de .
comunidades,
videos
técnico de video
y auxiliares.




Nota. Autorfa Propia.
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Cap. 6 Indicadores que miden la propuesta de mejora
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Los indicadores que son tenidos en cuenta en el desarrollo de la propuesta de mejora son tres y se relacionan a continuacion:

6.1. Estructura general de costos

En este capitulo se evalua los gastos y costos que incurrird la fundacion en el desarrollo del plan de mejora, proyectandolo para el

primer semestre del afio 2021 y se adiciona el presupuesto especifico para llevar a cabo las tacticas del proyecto.

Tabla 13.

Presupuesto general.

CABALLEROS DE LA VIRGEN
VLR.

DETALLE |FRECUENCIA | VLR.UNITARIO TOTAL % P | ENERO |FEBRERO| MARZO ABRIL MAYO JUNIO
GASTOS PERSONAL
Community

6 $2.500.000 $15.000.000 {30.% | $2.500.000 | $2.500.000 | $2.500.000 |$2.500.000| $2.500.000 |$2.500.000

manager
Auxiliar de

" 6 $1.200.000 $7.200.000 | 14.% | $1.200.000 | $1.200.000 | $1.200.000 |$1.200.000 | $1.200.000 |$1.200.000
video
GASTOS OPERACIONALES
Agua 2 $190.000 $380.000 |1.% $ — $ — $190.000 $ — $190.000 $ —
Luz 5 $120.000 $600.000 |1.% $ — $120.000 | $120.000 | $120.000 | $120.000 | $120.000
Combo 5 $350.000 $1.750.000 |3.% $350.000 | $350.000 | $350.000 | $350.000 | $350.000 | $350.000
Mantenimiento 1 $200.000 $200.000 |0.% $200.000 $ — $ — $ — $ — $ —
suministros 6 $110.000 $660.000 |1.% $110.000 | $110.000 | $110.000 | $110.000 | $110.000 | $110.000
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GASTOS OPERATIVOS
Influidor 3 $4.000.000 $12.000.000 |24.% | $4.000.000 $ — $4.000.000 | $ — | $4.000.000 $ —
Campana

3 $2.000.000 $6.000.000 [12.% | $2.000.000 $ — $2.000.000 | $ — | $2.000.000 $ —
redes sociales
Segmentacion
en redes 3 $1.000.000 $3.000.000 |6.% $1.000.000 $ — $1.000.000 | $ — | $1.000.000 $ —
sociales
Software B.

1 $250.000 $250.000 [0.% $250.000 $ — $ — $ — $ — $ —
datos
Botones de

6 $587.000 $3.522.000 | 7.% $587.000 $587.000 $587.000 | $587.000 | $587.000 $587.000
pago
TOTAL $12.507.000 $50.562.000 | 100.% | $12.197.000 | $4.867.000 | $12.057.000 | $4.867.000 | $12.057.000 | $4.867.000

Nota. Autoria Propia.




Tabla 14.

Presupuesto para el plan de mejora.

PRESUPUESTO PLAN DE MEJORA

TACTICA VALOR
Influencer $4.000.000
Segmentacion en redes
) $1.000.000
sociales
Actualizacién de la base de
$250.000
datos
Implementacién de botones de
$587.000
pago
TOTAL $5.837.000

Nota. Autoria Propia.

6.2 Presupuesto estimado de ventas

44

El presupuesto se desarroll6 calculando las ventas a doce meses que permitirdn proyectar la tasa de retorno de la inversion, con base

en ventas del afio 2019, sin haber ejecutado el plan de mejoramiento llegamos a un 3.77%.



Tabla 15.

Proyeccion de ventas aiio 2021.
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Periodo Febrero-marzo | Abril-mayo | Junio-julio Agosto- Octubre-
septiembre noviembre
Donaciones 267 276 284 292 301
presupuestadas
Valor promedio $34.200 $34.200 $34.200 $34.200 $34.200
de donacion
Total, proyeccion $9.131,400 $9.439,200 | $9.712.800 $9.986.400 $10.294.200
TOTAL,ANO | $34.648.000
Nota. Autoria Propia.
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Figura 1. Grafica proyeccion de ventas. Autoria Propia.

6.3. Indicadores de la inversion

El desarrollo del ejercicio del ROI arrojo como resultado que por cada peso invertido en la

campana digital en redes sociales se obtendra $54.,8 por $1 invertido, dando a entender que el
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resultado es muy factible para la implementacion del plan de mejora, de igual manera se evidencia
que con la viabilidad financiera del PAYBACK en el sexto mes con cinco dias empezara a generar
ganancia de lo que se ha invertido en la propuesta de mejora, por ultimo, la TIR, nos muestra que
la tasa de rentabilidad que ofrece el proyecto es del 84% siendo muy atractiva para la ejecucion

del plan.

Tabla 16.

Tasa de retorno de la Inversion.

INDICADORES DE RETORNO DE LA INVERSION

ROI 54,8
PAYBACK 6 meses,5 dias
TIR 84%

Nota. Autoria Propia.
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Conclusiones y recomendaciones

El plan de mejoramiento empresarial tuvo como orientacién principal, abordar el problema de
la baja respuesta de donacion en las campafias digitales que tiene la Fundacién de Caballeros de la
Virgen, fue clave para identificar el diagnéstico de la empresa, evidenciando que hace mucho
tiempo no renuevan las estrategias de marketing, logrando estar en una zona de confort donde
descuidan sus donantes, no tienen ningiin interés en buscar nuevos segmentos, sin estar conscientes
que un mediano plazo se van a quedar sin clientes, por la simple razén del cambio generacional
con una gran oportunidad para atacar este nuevo segmento, desarrollando estrategias en el canal

digital permitiendo aportar una solucion para su futura implementacion.

Después de obtener el diagndstico de la fundacidn, la contribucién principal de este proyecto
consiste en la implementacion de estrategias de comunicacion de marketing, permitiendo fortalecer
la imagen de la marca de la empresa, por medio del canal online, enfocando las tacticas tanto al
donante actual como a los prospectos del nuevo segmento que se quiere cautivar (personas de 18
a 35 afios con) todo con el fin de poder llegar a un 5% de respuesta de donacién de las campafas

que se lancen en el canal digital.

Realizando el andlisis financiero se encontr6 que el plan de mejoramiento es viable, recuperando
la inversién en 6 meses, teniendo una tasa de rentabilidad del 84%. Con esto se recomienda que el
plan de mejoramiento se ejecute en el afio 2021 por la coyuntura del Covid-19, para obtener los
resultados esperados, aprovechando el segundo semestre del 2020 para la planeacion y la
implementacion de mediciones aprovechando el tiempo. También se solicita que posterior a la
ejecucion del proyecto, se siga invirtiendo en marketing digital afrontando los cambios constantes

del mercado actual.
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