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Resumen

Este trabajo propone el disefio de un plan de marketing para la Asociacién de Bancos
de Alimentos de Colombia (ABACO), orientado a fortalecer su posicionamiento institucional y
asegurar su sostenibilidad a largo plazo mediante la consolidacion de relaciones estratégicas
con los donantes. Como antecedentes, se reconoce un contexto marcado por el incremento de
la responsabilidad social empresarial, la competencia por recursos y la necesidad de demostrar
resultados claros y trazables, se resalta la importancia de mantener vigente la causa de
ABACO en su lucha contra el hambre y proyectarla de manera coherente frente al sector
empresarial.

La metodologia integré un diagnéstico de factores internos y externos, junto con
instrumentos dirigidos a comprender las expectativas, motivaciones y percepciones de los
donantes corporativos y del equipo interno. Este proceso permitié identificar oportunidades
clave para fortalecer la propuesta de valor de ABACO y mejorar la manera en que comunica y
gestiona sus relaciones. Los resultados del diagndstico evidenciaron la ausencia de una
estrategia de marketing relacional estructurada que permita diferenciar a ABACO en un entorno
saturado de causas sociales, asi como la necesidad de fortalecer la comunicaciéon del impacto
y la transparencia.

En respuesta, el plan de marketing se centra en un enfoque relacional orientado a
fidelizar a los donantes actuales y posicionarlos como aliados estratégicos. Mediante iniciativas
de visibilizacion del impacto, generacion de contenido relevante, creacién de espacios de
relacionamiento e implementacion de reportes periddicos, se busca incrementar la confianza,
profundizar las alianzas y posicionar a ABACO como un actor clave dentro de las agendas
empresariales de sostenibilidad, promoviendo ademas la atraccion organica de nuevos aliados
corporativos.

Palabras clave: Plan de marketing, posicionamiento, fidelizaciéon de donantes,

marketing relacional, organizaciones sin animo de lucro.
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Abstract

This study proposes the design of a marketing plan for the Asociacion de Bancos de
Alimentos de Colombia (ABACO), aimed at strengthening its institutional positioning and
contributing to its long-term sustainability through the development of strategic relationships with
donors and corporate allies. The study is framed within a context characterized by the growth of
corporate social responsibility, increasing competition for resources, and the need for
organizations to demonstrate clear and traceable social impact. In this scenario, it becomes
essential for ABACO to strengthen the visibility of its mission in the fight against hunger and
communicate its value proposition effectively to the corporate sector.

The methodology included an internal and external strategic diagnosis, complemented
by data collection instruments designed to understand the expectations, motivations, and
perceptions of corporate donors and ABACO'’s internal team. This process made it possible to
identify opportunities to strengthen ABACQO’s value proposition and improve the way the
organization communicates and manages its relationships with stakeholders. The findings
revealed the absence of a structured relational marketing strategy capable of differentiating
ABACO in an environment saturated with social causes, as well as the need to reinforce impact
communication, transparency, and donor engagement.

In response to these findings, the proposed marketing plan adopts a relational approach
focused on donor loyalty, institutional visibility, and long-term relationship building. Through
initiatives centered on impact communication, relevant content creation, relationship-building
spaces, and periodic reporting mechanisms, the plan seeks to strengthen trust, consolidate
strategic alliances, and contribute to ABACQ’s sustainability and institutional projection.

Keywords: Marketing plan, positioning, donor loyalty, relationship marketing, nonprofit

organizations.
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Introduccion

La Asociacion de Bancos de Alimentos de Colombia (ABACQO), cumple un rol
fundamental en la lucha contra el hambre y el desperdicio de alimentos en el pais, articulando a
25 bancos de alimentos y facilitando la distribucion de mas de 50.000 toneladas anuales de
productos aptos para el consumo (ABACO, 2023). Sin embargo, a pesar del impacto social que
genera, la organizacién se enfrenta al reto de seguir siendo relevante en un entorno cada vez
mas competitivo, donde las entidades sin animo de lucro luchan por acceder a recursos, ganar
visibilidad y construir alianzas estratégicas

La falta de un plan de marketing bien estructurado le dificulta a ABACO diferenciarse y
comunicar de forma clara de su propuesta valor, asi como fortalecer vinculos duraderos con
sus donantes actuales y potenciales. Ademas, complica la creaciéon de relaciones de confianza
con los donantes y limita su visibilidad en un entorno donde las organizaciones compiten por
destacarse a través de mensajes coherentes sobre su impacto social. Esta situacién puede
afectar su sostenibilidad financiera y operativa, ya que un posicionamiento poco definido
minimiza las oportunidades de fortalecer alianzas y dar continuidad a sus estrategias. Por ello,
resulta fundamental desarrollar un plan de marketing que permita consolidar su
posicionamiento institucional, donde aumente su visibilidad y apoye la captacién de recursos de
manera sostenible a largo plazo.

Este reto se intensifica en un contexto nacional marcado por la disminucion de la
cooperacion internacional, la redistribucion de recursos hacia otras regiones del mundo y el
aumento de la competencia con fundaciones corporativas, factores que han reducido los fondos
disponibles para proyectos sociales (Sanchez, 2024). A ello se suma la magnitud del
desperdicio de alimentos en Colombia, que alcanza 9,7 millones de toneladas anuales, de las
cuales apenas se logra rescatar el 0,4%, pese a los esfuerzos de organizaciones como ABACO

(Revista Nacional de Agricultura, 2024 ). Esta problematica refuerza la necesidad de optimizar
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tanto la captacion de recursos como los procesos de comunicacion para ampliar el impacto
social.

Estudios recientes evidencian que la captacion de donaciones es mas efectiva cuando
se combinan beneficios tangibles, como los incentivos tributarios, con una comunicacion clara
del impacto social (Pineda, 2023). Casos como el de la Fundacion El Renacer, que incrementé
sus donaciones en un 30% mediante un plan de marketing digital enfocado en su impacto
social (Miranda, 2021), demuestran el potencial de estas estrategias.

En consecuencia, este trabajo de grado se orienta a responder la siguiente pregunta de
investigacion: ¢ Como estructurar un plan de marketing para ABACO que fortalezca su
posicionamiento institucional y oriente estrategias de relacionamiento con donantes y aliados
corporativos, contribuyendo a su sostenibilidad y proyeccion a largo plazo en Colombia a partir
de 20267

Para dar respuesta a esta pregunta, el presente documento se organiza en diferentes
apartados que permiten desarrollar de manera estructurada el proceso de investigacion y
formulacién del plan de marketing para ABACO. Inicialmente, se presentan los objetivos, la
justificacion y el marco institucional de la organizaciéon. Posteriormente, se desarrolla el marco
de referencia y el disefio metodoldgico que orientan el estudio. A continuacién, se expone el
diagndstico organizacional y el analisis de resultados, los cuales sustentan la formulacién del
plan de intervencién propuesto. Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones

derivadas del trabajo realizado.
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Objetivos

Objetivo general

Disefiar un plan de marketing para ABACO que permita fortalecer su posicionamiento

institucional y orientar la construccion de estrategias efectivas de relacionamiento con donantes

y aliados corporativos, contribuyendo a su sostenibilidad y proyeccién a largo plazo, con

implementacién prevista a partir del segundo semestre de 2026.

Objetivos especificos

Diagnosticar el entorno interno y externo de ABACO mediante herramientas
estratégicas como PESTEL y FODA, para identificar factores que inciden en su
posicionamiento y sostenibilidad.

Analizar el mercado y los publicos de interés (donantes actuales, potenciales y
colaboradores internos) para comprender sus motivaciones, percepciones vy
expectativas.

Disefiar la estructura del plan de marketing, definiendo objetivos, estrategias de
comunicacion y acciones clave del marketing mix orientadas a la captacion vy
fidelizacion de donantes.

Elaborar el plan de implementacion del plan de marketing, junto con el presupuesto
proyectado para su ejecucion, definiendo el cronograma, los responsables y los
recursos necesarios a partir del segundo semestre de 2026.

Establecer indicadores de seguimiento y evaluacion que permitan medir qué tan
efectivo es el plan de marketing y como contribuye a fortalecer el posicionamiento y la
sostenibilidad de ABACO.
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Justificacion

Este proyecto surge como una respuesta estratégica y necesaria frente a los desafios
que enfrenta ABACO en su labor de combatir el hambre y la malnutricion en Colombia. Las
condiciones actuales hacen necesaria esta intervencion, ya que las organizaciones sin animo
de lucro compiten cada vez mas por recursos limitados, junto con la disminucidn de recursos de
cooperacion internacional. A esto se suma la baja sensibilizacion del sector empresarial frente
a los beneficios sociales y fiscales que implica la donacién. Estos factores ponen en riesgo la
sostenibilidad operativa de ABACO vy restringen su capacidad de generar un mayor impacto
social. En este escenario, el disefio de un plan de marketing se convierte en una herramienta
clave, no solo para fortalecer la captacion de recursos y asegurar la sostenibilidad financiera de
la organizacién, sino también para mejorar su posicionamiento frente a otras organizaciones

sociales.

El proyecto resulta relevante y util por su impacto en distintos niveles. Desde una
perspectiva organizacional, el diagnéstico y el plan de marketing permitiran a ABACO
diferenciarse a través de una propuesta de valor clara, coherente y alineada con las dinamicas
del entorno, lo que contribuird a aumentar su visibilidad y fortalecer sus procesos internos. En
el plano social, una gestion mas eficiente de la captacion de recursos se traduce directamente
en un mayor impacto, al facilitar una redistribucion mas efectiva de alimentos hacia la poblacion
mas vulnerable. Por esta razoén, el proyecto busca fortalecer los procesos organizacionales al
promover relaciones estables y de largo plazo con los donantes, pasando de aportes puntuales
a alianzas estratégicas basadas en la confianza y la colaboracion. Los resultados obtenidos no
solo beneficiaran a ABACO, sino que también podran servir como referencia para otras
organizaciones sin animo de lucro del pais, aportando a la reduccion del desperdicio de

alimentos y al mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion beneficiaria.
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La ejecucién del proyecto es viable gracias a las condiciones internas de ABACO. La
organizacion cuenta con el respaldo activo de la alta direccion y una relaciéon de confianza con
los investigadores, lo que garantiza el acceso a informacién relevante como bases de datos de
donantes y resultados de impacto. Ademas, dispone de personal capacitado y motivado, asi
como de una cultura organizacional abierta y transparente que facilita la toma de decisiones
estratégicas y la asignacion de los recursos necesarios. La experiencia previa de ABACO en
proyectos similares, junto con una planificacion estructurada y un cronograma definido,
respalda la posibilidad de desarrollar el proyecto de manera exitosa y alcanzar los objetivos

propuestos.

Finalmente, el proyecto también tiene un aporte importante desde el ambito académico,
ya que se enmarca en el campo de Emprendimiento y Gerencia, dentro del grupo de
investigacion en Gerencia de las grandes, medianas y pequenas empresas y la linea de
marketing en las organizaciones. Esta alineacion con la filosofia de la Universidad EAN
respalda el enfoque académico de proyecto y al mismo tiempo, facilita su aplicacion en
contextos reales, al combinar conceptos y herramientas del marketing estratégico y del analisis
organizacional. De esta manera, se fortalece el desarrollo de habilidades gerenciales

orientadas a la sostenibilidad de las organizaciones con impacto social.

De esta manera, el proyecto no solo se articula con la linea de investigacién en
marketing en las organizaciones, sino que también constituye un aporte al desarrollo de
competencias gerenciales propias del MBA, al proponer soluciones estratégicas orientadas a la
sostenibilidad, la generacion de valor y la toma de decisiones en contextos organizacionales

reales.
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Marco Institucional

ABACO es una organizacion sin animo de lucro que actualmente reune a 25 bancos de
alimentos en el pais, cuenta con 12 empresas asociadas y 1.028 donantes activos. Su labor
esta enfocada en fortalecer la seguridad alimentaria y nutricional de poblaciones en situacion
de vulnerabilidad, mediante la coordinacion de esfuerzos para la recoleccion, gestion y
distribucion eficiente de alimentos aptos para el consumo (ABACO, 2025).

Aunque no funciona como una entidad comercial, ABACO administra un volumen
significativo de recursos, con una facturacién anual aproximada de 60.000 millones de pesos
colombianos, provenientes principalmente de donaciones, alianzas estratégicas y aportes de
empresas y entidades publicas (ABACO, 2023). Su impacto se evidencia tanto en la reduccién
del desperdicio de alimentos, asi como en la mejora de la calidad de vida de miles de personas,
lo que la posiciona como un actor relevante dentro del sector social y humanitario en Colombia.

La gestion de la organizacion se apoya en referentes estratégicos claramente definidos,
como su mision, vision y valores, orientados al fortalecimiento de la red de bancos de
alimentos, la promocion de practicas responsables en el uso de recursos y el trabajo conjunto
con actores publicos y privados para aportar a la seguridad alimentaria del pais. Estos
referentes estratégicos se presentan de manera detallada en el Anexo A.

La estructura organizacional de ABACO se organiza de manera jerarquica, iniciando
con la Asamblea General y la Junta Directiva como maximos 6rganos de gobierno,
acompanados por la revisoria fiscal. A nivel operativo, la Direccion Ejecutiva lidera la gestion
institucional y coordina subdirecciones enfocadas en sostenibilidad, cooperacién y gestion
administrativa y logistica. Estas subdirecciones, a su vez, articulan proyectos y profesionales
especializados que apoyan la ejecucion de iniciativas relacionadas con seguridad alimentaria,
nutricion, fortalecimiento institucional y eficiencia operativa. En conjunto, esta estructura define

responsabilidades claras y facilita la coordinacion de acciones para el cumplimiento de la
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mision de la organizacion. La estructura organizacional completa puede consultarse en el
Anexo B.

En cuanto a su portafolio de servicios, ABACO desarrolla iniciativas enfocadas en la
gestion de donaciones en dinero y en especie, programas de seguridad alimentaria y
nutricional, incidencia en politicas publicas, voluntariado corporativo y comunitario, asi como
proyectos sociales y sostenibles orientados a abordar las causas estructurales del hambre. La
descripcion detallada de los servicios ofrecidos por la organizacion se presenta en el Anexo C.

ABACO hace parte del sector de las Entidades Sin Animo de Lucro (ESAL) en
Colombia, estas organizaciones cumplen un papel fundamental en el desarrollo social y
econdmico del pais al atender problematicas como la pobreza, el hambre, la educacién y la
salud. Dentro de este sector, los bancos de alimentos se reconocen como actores clave en la
reduccion del desperdicio y la redistribucion eficiente de recursos hacia poblaciones que lo
necesitan. Desde el punto de vista financiero, la sostenibilidad de las ESAL depende en gran
medida de los recursos provenientes de donaciones realizadas por personas naturales,
juridicas y entidades publicas, lo que exige una gestion estratégica orientada a la diversificacion
de las fuentes de financiamiento, (Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales [DIAN], 2023).

El sector ESAL ha venido creciendo de manera constante en las ultimas décadas, para
2024, se registraron aproximadamente 218.000 de estas entidades en el pais, lo que refleja, no
solo su consolidacion, sino también una mayor competencia por recursos financieros y alianzas
estratégicas (Unidad Administrativa Especial de Organizaciones Solidarias, 2024). En términos
econdmicos, la economia solidaria aport6 el 2,2% del PIB nacional en 2022, lo que confirma su
relevancia dentro del contexto productivo colombiano (Martinez-Gonzalez et al., 2024).

Al mismo tiempo, el compromiso del sector empresarial con la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) ha contribuido a fortalecer la relacién entre las empresas y las ESAL. En
América Latina, la filantropia privada ha sido un motor clave para apoyar politicas sociales y

fortalecer a las ONG, movilizando cientos de millones de délares hacia educacion, salud,
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medioambiente y poblaciones vulnerables; Colombia, como uno de los principales receptores,

ha canalizado estos recursos a través de fundaciones familiares y empresariales que en 2023

ejecutaron mas de 800 proyectos en todo el pais, beneficiando a millones de personas con

inversiones superiores a 260 millones de délares, sin embargo, la concentracion de esfuerzos

en sectores como educacioén y salud deja en segundo plano la seguridad alimentaria, lo que

representa un desafio para organizaciones como ABACO (Salazar Castellanos, 2024).

A nivel internacional, los bancos de alimentos han demostrado que la adopcion de

estrategias innovadoras, alianzas corporativas y el uso de tecnologias para la gestion logistica

y la captacién de recursos son factores clave para fortalecer su sostenibilidad y

posicionamiento. Casos como Feeding America y The Global FoodBanking Network (GFN)

evidencian la importancia de integrar campafias con causa, donaciones individuales y

herramientas tecnoldgicas para ampliar el impacto social (Feeding America, 2025; GFN, 2023;

GFN, 2025). En Colombia, el Banco de Alimentos de Bogota ha adaptado estas practicas al

contexto local, fortaleciendo alianzas estratégicas y promoviendo la participacion comunitaria

(Banco de Alimentos de Bogotd, 2024).

A continuacion, se presenta la tabla comparativa que contrata a ABACO, con algunos

actores relevantes mencionados del ecosistema social y alimentario.

Tabla 1

Comparacion de ABACO frente a actores del ecosistema social/alimentario

Criterio ABACO Bancos de Fundaciones ONG
alimentos empresariales (Organizaciones
internacionales)
Rol principal Articulador Operacion directa Ejecucion de Fortalecimiento de
nacional de de distribucion de programas redesy
bancos de alimentos sociales transferencia de
alimentos alineados a conocimiento
empresas

Alcance
geografico

Nacional (red de
25 bancos)

Local / regional

Local / regional

Internacional
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Modelo Coordinacion, Recoleccion y Implementacion Asistencia técnica,

operativo gestion de entrega directa de de proyectos innovacion y
alianzas y alimentos sociales networking global
fortalecimiento
institucional

Fuentes de Donaciones, Donaciones locales | Recursos Donantes globales,

financiamiento | alianzas, y alianzas corporativos y cooperacion
cooperacion, filantropia internacional
empresas

Relacién con Estratégica Operativa Directa (alineada | Estratégica

empresas (articulacién y (donaciones a RSE) (alianzas globales)
escalamiento) puntuales)

Nivel de Medio (sectorial) Bajo / medio (local) | Alto (por respaldo | Alto

visibilidad de marca) (posicionamiento

global)

Capacidad de | Alta (por modelo Limitada al territorio | Media / alta Alta (replicable

escalabilidad en red) (segun recursos) | globalmente)

Enfoque Sostenibilidad de Cobertura 'y Reputacion, Innovacion,

estratégico la red y seguridad | atencion directa impacto social y eficiencia y
alimentaria cumplimiento expansion de redes
nacional ESG

Nota. Elaboracion Propia

En sintesis, ABACO cuenta con una estructura organizacional sélida y un impacto social
relevante, pero se enfrenta a un entorno altamente competitivo que le exige reforzar su
capacidad de diferenciacion, aumentar su visibilidad y mejorar la captacion de recursos, lo que
hace aun mas evidente la importancia de desarrollar un plan de marketing estratégico que

contribuya a su sostenibilidad y consolide su posicionamiento.
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Marco de Referencia

En el contexto actual, caracterizado por cambios recurrentes y altos niveles de
competencia, tanto las empresas como las organizaciones sin fines de lucro necesitan
estrategias claras para adaptarse y maximizar su impacto. En el caso del Tercer Sector, que
reune asociaciones, fundaciones y otras iniciativas de la sociedad civil, estas organizaciones se
caracterizan por trabajar con autonomia, altruismo y compromiso con el interés general,
aunque su proposito es mejorar la calidad de vida ofreciendo bienes y servicios sin animo de
lucro, dependen en gran medida de donaciones y patrocinios, lo que limita su capacidad de
accion (Gémez, 2022). Por ello, la planificacién estratégica y el marketing en estas entidades
deben abordarse desde una perspectiva distinta a la de las empresas tradicionales,
trascendiendo el enfoque exclusivo en la rentabilidad.

En las organizaciones sociales como los bancos de alimentos, el plan de marketing y la
planificacion estratégica permiten orientar las decisiones, aprovechar las oportunidades y
fortalecer la relacion con publicos de interés. De acuerdo con el enfoque de marketing
estratégico, estos procesos buscan generar valor y construir relaciones duraderas con los
diferentes involucrados, contribuyendo a un posicionamiento sostenido en el mercado (Keller et
al., 2023).

Por lo anterior, este marco tedrico integra conceptos de marketing estratégico,
marketing social, responsabilidad social empresarial, captacién de recursos y gestion relacional
con donantes. Desde esta perspectiva, el marketing se convierte en una herramienta para dar

visibilidad a las problematicas sociales y promover cambios en la sociedad.

Plan de marketing

La planificacion de marketing es un pilar fundamental en cualquier organizacién ya que

orienta las acciones necesarias para fortalecer su posicionamiento, captar recursos y fortalecer
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las relaciones con clientes y aliados estratégicos (Caballero Sanchez de Puerta, 2014). En el

caso de las entidades sin animo de lucro, este planteamiento se vuelve importante, pues les

permite consolidarse como opciones preferidas para las donaciones, asegurar su sostenibilidad

y potenciar su impacto social.

Figura 1

Pasos del plan de marketing

Posicion de la empresa
en el mercado

« Entorno interno y
externo

* Analisis de la
competencia

« Tendencias y evolucion
del mercado

« Analisis de los clientes

\ .

« Identificacion de ventaja
competitiva

(Objeu‘vos comerciales | [

» Determinacion del
publico objetivo

« Obgetivos de cuota
de mercado y ventas

* Politicas de

z
\

Estrategia de
marketing

producto, precio,
plaza y promocién| |

» Marketing mix

f
Evaluacion y control

* Implantacién de
tecnicas para
controlar y evaluar
la estrategia

* Feedback o
retroalimentacion =4

Nota; Adaptado de “Estrategia y organizaciéon comercial. Manual teérico”, por Caballero Sanchez de Puerta, P, 2014,
https://elibro-net.bdbiblioteca.universidadean.edu.co/es/ereader/bibliotecaean/50924?page=1.

A diferencia de la estrategia comercial en empresas tradicionales, que busca maximizar
ingresos y mantener competitividad, en entidades sociales el énfasis se centra en construir
relaciones de confianza y en comunicar el impacto generado. Esta misma autora resalta que un
plan de marketing exitoso debe estar alineado con la misién y visién institucional, adaptarse a
los cambios del entorno y estructurarse en fases que permitan analizar la situacion, establecer
objetivos, definir estrategias y evaluar resultados. En este sentido, las etapas de un plan de
marketing se pueden resumir de la siguiente manera:

El desarrollo de un plan de marketing comienza con un analisis de la situacion, que
permite comprender los factores internos y externos que afectan a la organizacién, utilizando
herramientas como el modelo FODA para identificar fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas (Lamb et al., 2023). Este analisis incluye la evaluacién de recursos organizacionales,
habilidades de marketing, recursos financieros, imagen de marca, capacidades del equipo y

tecnologia disponible.
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A partir del analisis externo, se determina la posicion de la empresa en el mercado e
identifica su ventaja competitiva, entendida como el conjunto de caracteristicas percibidas
como superiores por los consumidores, ya sea en costos, diferenciacion o estrategias de nicho.
Para que esta ventaja sea sostenible, es necesario desarrollar activos y habilidades dificiles de
imitar e invertir constantemente en fortalezas clave (Lamb et al., 2023).

Definir objetivos de marketing claros, medibles y con plazos concretos, junto con
identificar el mercado objetivo y segmentarlo, permite disefiar estrategias efectivas. La
segmentacién, como explican Keller et al. (2023), consiste en reconocer y perfilar distintos
grupos de consumidores, elegir cuales atender y construir una propuesta de valor y un
posicionamiento que respondan a sus necesidades.

Las estrategias de marketing, organizadas a través del marketing mix, deben ajustarse
tanto al servicio como al impacto social de la organizacion. Esto incluye: el producto o servicio,
que en este caso se traduce en transparencia, informes de impacto y beneficios fiscales; la
plaza, con canales de donacion accesibles; la promocidn, a través de redes sociales, relaciones
publicas y eventos; y el precio, entendido como la manera de mostrar el valor que tiene la
donacion para quienes aportan (Lamb et al., 2023).

Por ultimo, la evaluacioén y control son claves para seguir de cerca como se implementa
el plan de marketing, medir resultados mediante indicadores (KPIs) y realizar auditorias que
permitan ajustar las estrategias asegurando que las acciones permanezcan alineadas con los

objetivos de la organizacion (Lamb et al., 2023).
Posicionamiento y diferenciacion
El posicionamiento y la diferenciacién son piezas clave dentro de cualquier estrategia de

marketing, ya que permiten a las organizaciones construir una ventaja competitiva sostenible y

destacar frente a sus competidores (Kotler & Armstrong, 2021).
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Figura 2

Conceptos de posicionamiento y diferenciacion
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Nota; Adaptado de “Planeamiento estratégico: control de gestion sustentable: creando pymes con futuro”, por Pizzi,
2021, https://elibro-net.bdbiblioteca.universidadean.edu.co/es/ereader/bibliotecaean/223264?page=1; “Fundamentos
de Marketing”, por Kotler & Armstrong, 2021, . https://www-ebooks7-24-
com.bdbiblioteca.universidadean.edu.co/?il=16954.

En el caso de organizaciones sin animo de lucro como ABACO, aplicar estrategias de
posicionamiento claras es fundamental para diferenciarse dentro del ecosistema de causas
sociales, captar la atencion de donantes potenciales y construir una propuesta de valor
coherente con los intereses y expectativas del sector empresarial. El éxito de una estrategia de
marketing depende en gran medida de cdmo una empresa maneja tanto el posicionamiento
como la diferenciacion. Ambas estrategias deben ser cuidadosamente integradas para crear
una propuesta coherente que resuene con las expectativas del consumidor. Una marca que
logra posicionarse de manera efectiva no solo necesita diferenciarse en el mercado, sino
también comunicar esas diferencias de forma clara y convincente a sus consumidores. Para

que el posicionamiento funcione, la percepcién del producto debe estar alineada con lo que la
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gente realmente valora, lo cual se consigue seleccionando los atributos adecuados y aplicando
estrategias que refuercen la imagen de marca. Como sefialan Kotler y Armstrong (2021), las
empresas mas exitosas son aquellas que logran ocupar un lugar Unico en la mente de los

consumidores, aprovechando sus diferencias y destacandose frente a la competencia.

Propuesta de valor

La propuesta de valor explicada por Keller et al (2023), es un concepto central en
marketing, ya que describe los beneficios que una organizacion promete entregar a sus clientes
y marca la diferencia frente a la competencia. Esta propuesta se construye sobre tres
dimensiones: la funcional, que abarca beneficios tangibles como la fiabilidad y durabilidad del
producto; la psicoldgica, que recoge los aspectos emocionales y simbdlicos que buscan los
consumidores, como el estatus o la autoexpresion en sectores como el lujo o la moda; y la
monetaria, que se refiere a los beneficios econémicos percibidos, como el precio, los
descuentos o los costos de uso. Una propuesta de valor efectiva debe responder a las
expectativas del cliente en estas tres areas y generar una experiencia completa que justifique
su eleccion. Marcas como Volvo son un buen ejemplo, ya que no solo ofrecen seguridad, sino
también calidad, disefio y compromiso ambiental. Para construirla, las empresas necesitan
analizar a fondo las necesidades de sus clientes, identificar qué atributos valoran mas y
posicionarse frente a la competencia, buscando siempre maximizar los beneficios y reducir los
costos percibidos. En definitiva, una propuesta de valor bien definida no solo atrae a los
consumidores, sino que también fomenta la lealtad y la rentabilidad, al permitir que la empresa
se diferencie y ofrezca una experiencia unica que responda de manera 6ptima a las

necesidades de sus clientes (Keller et al., 2023).
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Marketing social y Marketing relacional

El marketing social surge como una estrategia orientada a generar cambios positivos en
la sociedad mediante herramientas propias del marketing tradicional. Segun Philip Kotler y
Gerald Zaltman (1971), este concepto se enfoca en disefnar e implementar programas que
influyan en la aceptacion de ideas y comportamientos que beneficien a la comunidad.

Con el paso del tiempo, el marketing social dejé de enfocarse Unicamente en campanas
de salud publica y comenz6 a aplicarse en temas relacionados con educacién, medio ambiente,
inclusion y desarrollo social. De acuerdo con Willmott y Rundle-Thiele (2022), esta disciplina ha
fortalecido sus bases tedricas y metodolégicas, consolidandose como un campo independiente
que permite a las organizaciones generar mayor impacto social a través de campanas mas
estratégicas y cercanas a la comunidad.

En el caso de las organizaciones no gubernamentales (ONG), el marketing social es
fundamental porque contribuye a fortalecer la imagen corporativa, generar confianza y
mantener relaciones consolidadas con donantes, aliados y beneficiarios. Segun Philip Kotler y
Nancy Lee (2019), las organizaciones del tercer sector necesitan estrategias de comunicacién
capaces de conectar emocionalmente con sus publicos y demostrar el impacto real de sus
acciones, especialmente en contextos donde la sostenibilidad depende de la reputacion y del
apoyo externo.

Por ende, el marketing relacional cumple un papel fundamental dentro de las
organizaciones no gubernamentales, ya que estas no solo buscan obtener recursos
economicos, sino también fortalecer vinculos sostenibles con empresas, voluntarios y
comunidades. En la actualidad, diversos estudios destacan que la confianza, la transparencia y
la comunicacion constante son elementos clave para consolidar relaciones estratégicas y

generar mayor compromiso por parte de los aliados. Segun Taleghani et al. (2011), las
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organizaciones que fortalecen la confianza, el compromiso y la comunicacién con sus publicos
logran mayores niveles de fidelizacion y sostenibilidad en las relaciones institucionales.

De igual manera, las alianzas estratégicas bajo el modelo B2B han tomado gran
importancia en la relacion entre empresas y organizaciones sociales. Estas alianzas permiten
compartir recursos, conocimientos y capacidades para alcanzar objetivos comunes. Segun
Porter y Kramer (2011), las organizaciones pueden generar valor compartido cuando articulan
estrategias empresariales con necesidades sociales, fortaleciendo tanto su competitividad
como su impacto en la comunidad. Gracias a ello, las ONG pueden ampliar su alcance social y
fortalecer su operacion institucional, mientras que las empresas mejoran su reputacion
corporativa y consolidan sus estrategias de responsabilidad social empresarial.

Finalmente, el marketing aplicado a causas sociales debe centrarse en generar un
beneficio real para la sociedad y no unicamente en mejorar la imagen institucional. Por ello, las
estrategias implementadas por las ONG deben basarse en principios de transparencia,
coherencia y evaluacion constante del impacto social. Esto permite que las organizaciones no
solo comuniquen sus acciones, sino que también demuestren resultados concretos y

sostenibles en las comunidades donde intervienen.

Comunicacion institucional

La comunicacion estratégica se encarga de conectar de forma coherente todas las
acciones comunicativas de una organizacion con sus objetivos principales. Su propdsito es
construir y mantener una imagen institucional sélida, lo que la convierte en un elemento clave
para gestionar la reputacion y generar valor para la organizacion (Rodrich, 2012).

Con el paso del tiempo, esta disciplina ha evolucionado desde un enfoque clasico,
centrado principalmente en la publicidad y las relaciones publicas, hacia una visién mas amplia
que incorpora el marketing, la comunicacion interna, la gestion de crisis y la comunicacién

digital. En este contexto, la estrategia de contenidos de marca en entornos digitales,
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especialmente en redes sociales cobra especial importancia como una forma de diferenciarse y
posicionarse en escenarios cada vez mas competitivos (Cuevas et al., 2019).

De igual manera, la comunicacion estratégica institucional se entiende como un proceso
participativo en el que intervienen tanto actores internos como externos, lo que facilita la
construcciéon conjunta de la identidad organizacional y fortalece las relaciones con los distintos
publicos. Este enfoque permite a las organizaciones anticiparse y adaptarse mejor a los
cambios del entorno social, politico y econémico, lo que permite consolidarse y seguir siendo

relevantes a nivel institucional, fortaleciendo su credibilidad y su posicionamiento.

Marketing digital

En el ambito de las organizaciones del Tercer Sector, el marketing digital ha adquirido
un rol estratégico al posibilitar procesos comunicativos mas precisos en la segmentacion de
publicos, con mayor capacidad de medicion y optimizacidn de recursos frente a los enfoques
tradicionales. La incorporacién de redes sociales, portales web institucionales y herramientas
de analitica permite no solo difundir causas sociales, sino también fortalecer la relacion con
donantes mediante interacciones continuas y trazables. La gestién de datos en entornos
digitales facilita evaluar el rendimiento de las acciones comunicativas, ajustar contenidos segun
la respuesta de las audiencias y promover practicas de transparencia que inciden en la
confianza hacia la organizacion (Rodriguez-Ardura, 2020). Asi mismo, la comprensién del
entorno digital y la seleccion pertinente de canales y formatos contribuyen a estructurar
campanas coherentes con los objetivos misionales, favoreciendo el posicionamiento
institucional y la sostenibilidad a mediano plazo.

En el contexto colombiano, la incorporacién de estrategias digitales en organizaciones
sociales cobra mayor relevancia debido a la persistencia de condiciones de vulnerabilidad que
demandan acciones coordinadas. El indice de Pobreza Multidimensional registré un 11,5 % en

2024, lo que refleja la continuidad de brechas sociales y la necesidad de fortalecer iniciativas
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orientadas al bienestar de poblaciones en riesgo (Departamento Administrativo Nacional de
Estadisticas [DANE], 2025). De manera paralela, la inseguridad alimentaria afecta a millones
de personas en el pais y la region, lo que exige mayor articulacion entre actores sociales,
empresariales y comunitarios (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura [FAQ], 2023). Ante este escenario, la segmentacion de publicos, la personalizacion
de mensajes y el uso de informacién para la toma de decisiones se convierten en elementos
clave para movilizar recursos, consolidar vinculos con donantes y comunicar el impacto de las
intervenciones. La adopcion de estrategias digitales estructuradas favorece asi la sostenibilidad
organizacional y la capacidad de respuesta frente a problematicas sociales de alta complejidad
(Rodriguez-Ardura, 2020).

Responsabilidad social empresarial

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se reconoce actualmente como un
enfoque de gestion que incorpora de forma voluntaria criterios sociales y ambientales en la
toma de decisiones organizacionales, trascendiendo el cumplimiento de obligaciones legales.
En consonancia con los principios del desarrollo sostenible, este modelo promueve la
integracion de practicas responsables en las operaciones y en la relacion con los distintos
grupos de interés, lo que puede traducirse en mejoras en la reputacion institucional, el
compromiso del talento humano y la competitividad. Dentro de la interaccion con el Tercer
Sector, la RSE se configura como un mecanismo de vinculacién entre empresa y sociedad que
favorece la sostenibilidad de iniciativas sociales y el bienestar colectivo (Amato, 2021).

En el contexto colombiano, la RSE ha pasado de ser una practica complementaria para
constituirse en un componente relevante de la estrategia empresarial, evidenciando avances en
materia de inclusion social, ética corporativa y gestion ambiental. Reportes recientes sefialan
que diversas companias han incrementado la asignacién de recursos a programas de impacto

en ambitos como salud, educacion y sostenibilidad, reflejando un mayor compromiso con el
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entorno social. Asi mismo, mediciones de desempefio corporativo muestran que las
organizaciones con mejores resultados en responsabilidad social suelen concentrarse en los
principales centros urbanos, lo que confirma la consolidacion de la RSE como un factor
asociado al posicionamiento reputacional y a la generacién de valor en el pais (Pinto Duitama,
2022)

La adopcion de estrategias de RSE ha incidido en el fortalecimiento de iniciativas como
los bancos de alimentos en Colombia, particularmente en acciones orientadas a disminuir el
desperdicio y mejorar la seguridad alimentaria. La participacion de empresas en programas de
donacion ha permitido canalizar volumenes significativos de productos hacia comunidades en
situacion de vulnerabilidad, al tiempo que se optimizan procesos logisticos y se reducen
pérdidas de inventario. Estas alianzas entre el sector empresarial y organizaciones sociales
contribuyen a atender necesidades basicas de la poblacion, al mismo tiempo que consolidan
redes de cooperacion orientadas a generar impacto social sostenible y a reforzar la

corresponsabilidad entre actores institucionales (FAO, 2023).

Atraccion y relacionamiento con donantes

La captacion de donantes se configura como un componente estratégico fundamental
para que las organizaciones sin animo de lucro cumplan sus objetivos sociales, ya que facilita
la ampliacion del alcance de sus programas, la consolidacion de redes de apoyo y la promocion
de una cultura de solidaridad y corresponsabilidad. Estudios recientes destacan que la
percepcion positiva de la institucién, su posicionamiento y la generacion de vinculos sélidos con
publicos externos influyen directamente en la disposicion a colaborar, subrayando la relevancia
de estrategias de comunicacion y sensibilizacion que transmitan el impacto social de manera
efectiva (Moreno Ordufia, 2017). De esta manera, la atraccion de donantes no solo asegura

recursos financieros o en especie, sino que también fortalece la sostenibilidad institucional y
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contribuye a mitigar problematicas como el desperdicio de alimentos a través de alianzas con
empresas y ciudadanos.

En el caso colombiano, los incentivos fiscales representan un instrumento clave para
estimular la donacion de alimentos y otros recursos hacia organizaciones sociales. La
legislacion vigente contempla beneficios tributarios que incluyen deducciones en el impuesto de
renta por donaciones de alimentos aptos para consumo humano, asi como la exencién de IVA
sobre bienes entregados a bancos de alimentos, fortaleciendo la participacién del sector
empresarial y la viabilidad de programas de recuperacion y distribucion de alimentos (Direccion
de Impuestos y Aduanas Nacionales [DIAN], 2024). Ademas, se evidencia que la diversificacion
de fuentes de financiamiento y la implementacién de programas de donacién periédica
mediante canales digitales contribuyen a la estabilidad econdmica de las organizaciones y a la
fidelizacion de sus donantes, asegurando un flujo constante de recursos que facilita la
planificaciéon de proyectos a largo plazo (ONGConsultores.net, 2023).

La retencion y el compromiso de los donantes se fortalecen mediante estrategias
relacionales orientadas a generar experiencias significativas, reconocimientos y
comunicaciones personalizadas. La realizacion de eventos presenciales o virtuales que
conecten emocionalmente a los donantes con la mision de la organizacién, junto con espacios
de agradecimiento y retroalimentacion, promueve la lealtad y la contribucion sostenida en el
tiempo (FasterCapital, 2024). Estas practicas muestran que el marketing en el Tercer Sector
debe centrarse en la construccion de relaciones auténticas, el uso estratégico de herramientas
digitales y la visibilizacion del impacto social, priorizando la coherencia con la mision

institucional y la sostenibilidad de las acciones desarrolladas.
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Disefio Metodolégico

En este capitulo se presenta el disefio metodoldgico que sirve de base para el
diagnéstico estratégico para fortalecer el plan de marketing de ABACO. Se abordan los
siguientes componentes: tipo de investigacion, alcance, enfoque, poblacién y muestra,
variables, instrumentos de recoleccién y validacion.

Este trabajo adopté un enfoque mixto, integrando métodos cualitativos y cuantitativos.
De acuerdo con Hernandez Sampieri et al. (2014), este enfoque permite una comprensién mas
amplia de los fendmenos, al combinar datos numéricos con la interpretacion de percepciones.
En este estudio, las entrevistas a empleados de ABACO permitieron conocer la percepcion
interna de la marca, mientras que las encuestas dirigidas a donantes potenciales, cautivos e
inactivos facilitaron identificar niveles de reconocimiento, barreras y motivaciones de donacion.

El alcance de esta investigacion es descriptivo, ya que busca caracterizar y comprender
la situacion actual de ABACO en relacién con su posicionamiento y la percepcion que tienen
sus publicos de interés. De acuerdo con Hernandez Sampieri et al. (2014), los estudios
descriptivos permiten identificar y detallar las caracteristicas de un fenémeno sin establecer
relaciones causales entre las variables. En este caso, el estudio se orienta a describir las
percepciones, motivaciones y valoraciones de los donantes actuales y potenciales, con el fin de
obtener un diagndstico claro que sirva de base para crear un plan de marketing para la
organizacion.

El razonamiento sera principalmente deductivo, pues se parte de principios y modelos
tedricos de marketing estratégico y social para contrastarlos con la realidad de ABACO. Esto
coincide con lo planteado por Creswell (2013, citado en Hernandez Sampieri et al., 2014), quien
destaca que este enfoque permite que los datos obtenidos en la investigacion respalden o

pongan en cuestién los supuestos tedricos aplicados al estudio.
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De esta manera, el disefio metodoldgico permite la recoleccion de informacién confiable
y relevante para formular recomendaciones estratégicas que fortalezcan el plan de marketing
de ABACO, garantizando un adecuado respaldo académico y una utilidad practica real.

Para el diagnéstico estratégico se empled el analisis FODA, una herramienta
ampliamente utilizada en la planificacion organizacional. Este modelo permite identificar los
factores internos y externos que afectan el cumplimiento de los objetivos, permitiendo potenciar
las fortalezas y oportunidades, asi como la disminucion del impacto de debilidades y
amenazas. Su aplicacion se basa en los resultados del analisis de situacion, facilitando toma de
decisiones estratégicas hacia escenarios mas realistas y sostenibles (Aljure Saab, 2015).

El FODA facilita la comprension de la situacion de la organizacion al separar los
aspectos internos, como fortalezas y debilidades, de aquellos externos, como oportunidades y
amenazas, que influyen en su funcionamiento. Esta distincion resulta clave para un plan de
marketing como el de ABACO, ya que asegura que las estrategias propuestas respondan de
manera coherente a la realidad interna de la organizacién y a las condiciones del entorno

(Aljure Saab, 2015).

Poblacion y muestra

La poblacion del estudio estad conformada por tres grupos estratégicos vinculados con la
gestion y sostenibilidad de ABACO: donantes potenciales, donantes cautivos y colaboradores
internos.

Los donantes potenciales corresponden a personas naturales o juridicas, principalmente
representantes de empresas, fundaciones e instituciones, que han tenido contacto previo con
ABACO o que, por su perfil, podrian convertirse en aliados estratégicos. Este grupo incluye
empresas con certificado de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) emitido por la Fenalco.
De las 320 organizaciones certificadas, Corporacién Fenalco Solidario Colombia (2024) sefiala

que el 48 % son grandes, el 30% medianas, el 17% pequenas y el 5% microempresas. Estas
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companias se concentran en sectores como la agroindustria, manufactura, tecnologia, retail y
consumo masivo, y estan localizadas principalmente en ciudades como Bogota, Medellin, Cali,
Barranquilla y el Eje Cafetero.

Los donantes cautivos son las 1.028 empresas activas que actualmente apoyan a
ABACO mediante contribuciones econdémicas o en especie (ABACO,2025). Estas
organizaciones reflejan un alto nivel de compromiso y fidelidad con la misién institucional, por lo
que constituyen un grupo clave para analizar la efectividad de las estrategias de comunicacion,
fidelizacion y posicionamiento de la marca.

Finalmente, los colaboradores internos estuvieron conformados por 8 miembros del
equipo operativo y administrativo de ABACO, operando en los procesos institucionales, de
comunicacion, captacién de recursos y operacion. La inclusion de estos participantes permitié
obtener una visién interna sobre la gestidén organizacional, los principales retos y las
oportunidades de mejora relacionadas con el posicionamiento institucional, la comunicacion
estratégica y el fortalecimiento de las relaciones con aliados y donantes.

A continuacion, se presenta la tabla que detalla el tipo de muestreo, el tamafo de la
muestra y los criterios de inclusién definidos para cada categoria.

Tabla 2
Tipo, tamafio de muestra y poblacion por grupos estratégicos

Categoria Donantes potenciales Donantes cautivos Colaboradores
internos
Tipo de No probabilistico por No probabilistico por Seleccién intencional
muestreo conveniencia conveniencia de participantes clave

Tamano de la

45 empresas

45 empresas

8 colaboradores

participacion previa con
ABACO (sin

representatividad por
tamano o sector;

muestra

Poblacién de 320 empresas 1.028 empresas Personal administrativo

referencia certificadas en RSC en | donantes activas de y operativo de ABACO
Colombia ABACO

Criterios de Interés en causas Historial verificable de Vinculo laboral o

inclusiéon sociales o ambientales, | donaciones, contractual
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Categoria Donantes potenciales Donantes cautivos Colaboradores
internos
donaciones continuidad en la
recurrentes) colaboracién

Nota. Elaboracién Propia

Se adopta un muestreo no probabilistico para los grupos de donantes potenciales,
donantes cautivos y colaboradores internos de ABACO, dado que se trata de poblaciones
especificas y estratégicas cuyo valor radica en el conocimiento directo que poseen sobre la
relacion con la organizacion, sus procesos de vinculacién y las dinamicas de fidelizacion. La
seleccion intencional de estos participantes permite acceder a informantes clave con
experiencia y contacto real con la institucion, optimizando el levantamiento de informacién en
funcién de la disponibilidad, el acceso y la pertinencia de los datos. Este enfoque resulta
metodolégicamente adecuado porque prioriza la obtencidén de insumos utiles para el analisis y
la toma de decisiones institucionales. Ademas, las condiciones de ejecucion del proyecto, como
tiempos de levantamiento de informacion, recursos disponibles y la capacidad operativa del
equipo, requieren un enfoque metodoldgico agil y eficiente que permita priorizar la pertinencia
de los participantes sobre la representatividad estadistica.

Por otro lado, las 45 empresas fueron seleccionadas bajo criterios de relevancia
estratégica, considerando su relacién actual o potencial con ABACO, su participacion en
iniciativas de responsabilidad social y su capacidad de aporte dentro del ecosistema. Ademas,
se buscé garantizar diversidad sectorial y representatividad del segmento empresarial objetivo,

priorizando la calidad y pertinencia de la informacion sobre el tamafo de la muestra.

Identificacion de las variables

Las variables de esta investigacion han sido determinadas a partir del marco tedrico, el

cual recoge conceptos relacionados con el marketing, la responsabilidad social empresarial



PLAN DE MARKETING PARA ABACO EN COLOMBIA

38

(RSE), el posicionamiento de marca, la propuesta de valor y las estrategias de comunicacion y

fidelizacion en organizaciones sin animo de lucro. Estas variables guiaran la construccion de

los instrumentos de recoleccion de datos y permitiran desarrollar un plan de marketing alineado

con las necesidades, percepciones y expectativas de los publicos clave de ABACO.

Tabla 3
Variables de investigacion
s, jetiv
Definicién Instrumentos de . Objet, o
. C . Indicadores especifico
Variable conceptual medicion .
asociado
. I Reconocimien
Nivel de familiaridad, econocimie t(.),de
) o marca, asociacion .
- claridad y asociacion | Encuesta a donantes Analizar el
Conocimiento y g X : con conceptos
e que los publicos potenciales cautivos k mercado y
percepcion de la k ! i clave, claridad del A
tienen con la marca | e inactivos, Grupo ; ) publicos de
marca ABACO mensaje, confianza |; )
ABACO y su labor Focal a empleados. 2 interés
. y reputacion
social. e
percibida.
Interés en
Factores que beneficios fiscales, ;
. Encuestas a X Analizar el
oo influyen en la compromiso RSC,
Motivaciones de L donantes ) : mercado y
s decision de donar a : ; impacto social, -
donacion N potenciales, cautivos | . " .~ publicos de
una organizacion . . visibilidad, : .
. y donantes inactivos. . interes
social. preferencia por
causas.
Canales y formatos Canales preferidos,
I ubli fr nci o
que los publicos Encuesta a donantes | | couencia de Disefar la

Preferencias de
comunicacion

prefieren para
comunicarse con

potenciales cautivos

contacto, valor de
los informes de

estructura del plan

Percepcion interna
de marcay
coherencia
organizacional

ABACO vy recibir & inactivos. impacto, formatos de marketing
informacion. comunicacionales.
Grado de Identificacion con la

identificacion de los
empleados con la
mision, vision y
valores, y
percepcion de
coherencia
institucional.

Grupo Focal a
empleados de
ABACO.

marca, alineacion
con la mision,
coherencia
interna/externa,
percepcion del
posicionamiento
institucional.

Disefar la
estructura del plan
de marketing

Valor percibido y
propuesta
diferenciadora

Elementos que los
publicos consideran
valiosos o Unicos al
momento de decidir
donar a ABACO.

Encuesta a donantes
cautivos e inactivos.

Impacto social,
transparencia,
diferenciacion
frente a otras

ESAL, razones para
donar a ABACO.

Disenar la
estructura del plan
de marketing
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Variable

Definicién
conceptual

Instrumentos de
medicién

Indicadores

Objetivo
especifico
asociado

Elementos del

Percepcion de los
publicos sobre los
componentes clave
del marketing social:
producto, precio

Encuesta a donantes

Preferencias sobre
tipo de
colaboracion,
canales de
contacto, valoracion

Elaborar el plan
de

evaluacién del plan
de marketing

marketing de ABACO,
en funcion de su
contribucion al
posicionamiento
institucionaly la
sostenibilidad
organizacional.

indicadores de
gestién y analisis de
resultados.

participacién
empresarial,
posicionamiento
institucionaly
cumplimiento de
objetivos
estratégicos.

marketing mix (4P) s potenciales. ~ ) .,
(donacion), plaza de campanias, implementacion
(canales) y expectativas sobre
promocioén beneficios o
(comunicacién). contrapartes.
Medicidn del . e
N Nivel de fidelizacion
desempenoy de aliados
efectividad de las o
) crecimiento de
estrategias
. . donantes, alcance
implementadas Matriz de de campanas
Seguimientoy dentro del plan de seguimiento, panas, Establecer

indicadores de
seguimiento y
evaluacion

Nota. Elaboracién propia

Instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccion de informacion se disefiaron tres instrumentos dirigidos a los

principales publicos de interés de ABACO: colaboradores internos, donantes cautivos y

donantes potenciales. Estos instrumentos se elaboraron con base en las variables identificadas

en el marco tedrico, con el propdsito de conocer percepciones, motivaciones y preferencias que

sirvan como insumo para la creacion del plan de marketing.

Grupo focal — Colaboradores internos

El grupo focal tiene como objetivo identificar la percepcion que los empleados de

ABACO tienen sobre la identidad institucional, el posicionamiento de la organizacién y la

coherencia entre la comunicacion interna y externa. Este espacio permitié reconocer fortalezas,

debilidades y brechas en la gestién comunicacional y estratégica.
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El instrumento estuvo compuesto por preguntas abiertas distribuidas en seis bloques tematicos
(identidad, posicionamiento, captacidén, comunicacion, motivacion y propuestas de mejora) y se
aplicé a un grupo de 8 colaboradores durante una sesion de 60 minutos.

Encuesta — Donantes cautivos

La encuesta aplicada a donantes actuales busca conocer su nivel de satisfaccion,
confianza y percepcién sobre la transparencia, el impacto y la comunicacion de ABACO, asi
como las motivaciones que influyen en su decisién de donar.

El instrumento es un cuestionario estructurado en formato digital, compuesto por 21
preguntas cerradas con escala Likert de cinco puntos, distribuidas en cinco secciones: datos
generales, conocimiento y percepcion de la marca, motivaciones, preferencias de comunicacion
y valor percibido. Su aplicacion permitié identificar tendencias y areas de mejora en la
fidelizacion de aliados estratégicos.

Encuesta — Donantes potenciales

Esta encuesta tiene como identificar el conocimiento y la percepcién que tienen las
empresas potenciales sobre ABACO, sus motivaciones para donar y los criterios que valoran al
establecer alianzas sociales.

La encuesta se aplicara de forma digital y esta compuesto por 15 preguntas distribuidas
en cuatro secciones (perfil organizacional, conocimiento de la marca, motivaciones y
preferencias de colaboracion). Las respuestas se mediran mediante escalas Likert y opciones
cerradas, permitiendo obtener informacion relevante para el diseno de estrategias
comunicacionales orientadas a la captacion de nuevos donantes.

En conjunto, estos tres instrumentos permiten obtener la vision interna y externa sobre
ABACO, lo que respalda la formulacién de las estrategias de marketing y comunicacién

alineadas con la mision institucional. Los instrumentos aplicados se encuentran en el Anexo D,
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el Anexo E y el Anexo F, junto con sus fichas técnicas correspondientes en el Anexo G, el
Anexo H y el Anexo |.

Con el propdsito de verificar que los instrumentos de recoleccién de datos fueran claros
y adecuados, se llevo a cabo un proceso de validacion por expertos. A través de esta revision,
se evaluaron aspectos como la claridad, coherencia y relevancia de los contenidos, asi como
su relacién con los objetivos de la investigacion. La retroalimentaciéon obtenida permitié realizar
los ajustes necesarios para mejorar la precisioén de los instrumentos, asegurar una adecuada
definicion de las variables y garantizar que fueran pertinentes para los publicos a los que
estaban dirigidos. El formato de validacion se encuentra en el Anexo J.

La validacion de los instrumentos fue realizada por dos profesionales expertas, una de
ellas cuenta con amplia trayectoria en mercadeo, estrategia e innovacién, especializada en la
transformacion y posicionamiento de marcas en diversos sectores, y docente de la Universidad
EAN en Bogota, Colombia, la otra es especialista en organizaciones sin animo de lucro, con
experiencia en relacionamiento con donantes y gestidon de alianzas estratégicas.

Las observaciones realizadas por las expertas permitieron fortalecer la estructura y
profundidad analitica de los instrumentos. El Anexos Ky el Anexo L contienen la evaluacién
individual de cada instrumento. Estas recomendaciones fueron incorporadas en la version final
de los instrumentos, la cual se presenta debidamente ajustada en el Anexo D, el Anexo E vy el

Anexo F.

Procesamiento de los datos

Para el procesamiento de la informacion cuantitativa obtenida a través de las encuestas,
se empled un andlisis estadistico descriptivo, con el objetivo de identificar patrones, tendencias
y comportamientos en las respuestas de los participantes. Se calcularon frecuencias absolutas
y relativas (porcentajes) para variables categodricas, asi como medidas de tendencia central,
como la media, en las preguntas con escala Likert. Adicionalmente, se realizé un analisis de

distribucion de respuestas que permitiod interpretar niveles de percepcién, motivacion y
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valoracién de los diferentes publicos frente a ABACO. Este procesamiento facilité la
organizacion, sintesis e interpretacion de los datos, aportando insumos cuantitativos clave para

el diagndstico y la formulacién del plan de marketing.

Diagnéstico Organizacional

Para llevar a cabo el diagnéstico estratégico se implementé una metodologia
estructurada en tres etapas. En la primera etapa, se realizdé un analisis del entorno a través de
la herramienta PESTEL, con el objetivo de identificar los factores externos que influyen en el
entorno de ABACO. En la segunda etapa se llevo a cabo un andlisis interno utilizando la matriz
FODA, lo que permitié reconocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la
organizacion con base en los resultados del analisis de la situacion. En la tercera etapa, se
aplicaron los instrumentos de recoleccion de datos dirigidos a tres publicos definidos; donantes
potenciales, donantes cautivos y colaboradores internos. A partir de los resultados obtenidos se
realizd un proceso de analisis e interpretacion de los datos, lo que permitié identificar con
mayor claridad las fortalezas institucionales, las oportunidades de mejora y los factores criticos
de éxito. Estos resultados sirven como base para la elaboracion del nuevo plan de marketing,
enfocado en fortalecer el posicionamiento, la captacién de recursos y la sostenibilidad de

ABACO.

Andlisis externo

El analisis externo permite entender mejor el entorno en el que opera ABACO e
identificar los factores que influyen en su desempefio y sostenibilidad. Para ello, se aplicé la
herramienta PESTEL, que ayuda a evaluar los aspectos politicos, econémicos, sociales,

tecnoldgicos, ambientales y legales que afectan en la gestion de la organizacion y en sus
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oportunidades de crecimiento. Este analisis es clave para anticipar cambios del entorno,
identificar tendencias y definir las estrategias del nuevo plan de marketing.

Figura 3
Andlisis PESTEL para ABACO

PESTEL

Analisis del macroentorno

POLITICO
Apoyo gubernamental a la
seguridad alimentaria.
Beneficios tributarios para
donantes.
Cambios de gobierno y variaciones

en la prioridad de politicas publicas.

ECONOMICO

« Crecimiento del sector de RSE
.« Crisis econémica y alta inflacion
. Desigualdad en la distribucion de

ingresos

« Aumento en desperdicio de alimentos

ECOLOGICO

« Impacto ambiental del desperdicio

de alimentos.

« Regulacion ambiental mas estricta

Conciencia ecolégica empresarial

« Cambio climatico y produccion

agricola

SOCIOCULTURAL

Creciente sensibilizacion sobre el
desperdicio de alimentos.
Desnutricion y pobreza.

Cambio en habitos de consumo.
Educacion limitada sobre donacion
corporativa

LEGAL

« Normativas sobre seguridad

alimentaria.

« Leyes sobre el mangjo de

donaciones.

« Proteccion de datos y transparencia
« Impuestos y regulacion sobre

asociaciones sin animo de lucro.

Nota. Elaboracion propia

Este analisis muestra que ABACO opera en un entorno dinamico, pero con
oportunidades. A nivel politico, los incentivos fiscales y el apoyo del gobierno favorecen la
captacién de donaciones, aunque los cambios de gobierno hacen necesario fortalecer las
alianzas estratégicas. A nivel econémico, la inflacion y la inestabilidad financiera afectan la
disponibilidad de alimentos donados, lo que hace necesario fortalecer las alianzas con las
empresas a través de iniciativas de responsabilidad social. Desde el punto de vista

sociocultural, el aumento de la conciencia sobre el desperdicio de alimentos abre una
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oportunidad para fortalecer el posicionamiento de ABACO, siempre que se refuerce la
sensibilizacién del sector privado y se incentive la participacion de la comunidad.

En el entorno tecnoldgico, la transformacion digital y el uso de plataformas de
recaudacion en linea facilitan la captacién de recursos y fortalecen la comunicacion de la
organizacion; sin embargo, aun persisten dificultades relacionadas con el acceso y el uso de
las herramientas digitales. En el ambito ambiental, el aumento de las regulaciones ecoldgicas y
la creciente preocupacion por el impacto del desperdicio de alimentos refuerzan la importancia
de implementar estrategias sostenibles que incorporen practicas responsables a lo largo de
toda la cadena de valor. Por ultimo, el marco legal establece normas sobre seguridad
alimentaria, donaciones y proteccion de datos cuyo cumplimiento permite reforzar la
transparencia y fortalecer la confianza de los aliados.

En conclusion, el posicionamiento y la sostenibilidad de ABACO dependeran de su
capacidad para adaptarse de manera estratégica a las condiciones del entorno y fortalecer la
confianza de sus donantes y aliados. Este le permitira aumentar su impacto social y
consolidarse como un referente en la lucha contra el hambre y el desperdicio de alimentos en

Colombia.

Andlisis interno

El analisis interno permite tener una visioén clara de cémo opera ABACO, al identificar
Sus recursos, capacidades y procesos, asi como los factores que influyen en su desempefio
institucional. A través de la matriz FODA, se reconocen las principales fortalezas y debilidades
que afectan su gestion, comunicacién y sostenibilidad. Este analisis constituye una base
importante para definir el plan de marketing y fortalecer la posicion de ABACO dentro del sector

social.
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Figura 4
Matriz FODA para ABACO
F FORTALEZAS O OPORTUNIDADES
Caracteristicas y habilidades internas Caracteristicas y habilidades externas
= Red consolidada que apoya a 25 bancos e Crecimiento de la RSE en Colombia.
de alimentos en Colombia. e Adopcién de herramientas digitales.
* Misién social orientada al bienestar y seguridad e Reduccién del desperdicio de alimentos.
alimentaria.
i ¥ . . e Diversificacién de fuentes de ingreso.
= Trayectoria reconocida y alianzas empresariale
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que reduce la efectividad comunicacional.

Recursos financieros limitados.

Nota. Elaboracién propia

ABACO cuenta con fortalezas clave que la posicionan como un actor relevante en la
lucha contra el hambre en Colombia. Su red consolidada de 25 bancos de alimentos y su
reconocida trayectoria institucional le permiten tener cobertura a nivel nacional y generar
credibilidad entre empresas y aliados. Ademas, las alianzas que mantiene con el sector publico
y privado, junto con los incentivos tributarios a las donaciones, facilitan la captacion de recursos
y fortalecen su posicionamiento como una organizacion confiable y socialmente comprometida.

En cuanto a las oportunidades, el fortalecimiento de la responsabilidad social
empresarial y el creciente interés por la sostenibilidad generan un entorno favorable para
ampliar alianzas estratégicas y diversificar las fuentes de financiacion. Asimismo, la
digitalizacion y el uso de plataformas tecnolégicas contribuyen a fortalecer los procesos de

comunicacion, la captacién de recursos y la gestién de donaciones.
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Sin embargo, la falta de una estrategia de marketing integral limita su visibilidad y su
capacidad de atraer nuevos donantes. La dependencia de métodos tradicionales y la poca
segmentacién de audiencias reducen la efectividad de sus campanas, mientras que los
recursos financieros limitados restringen la implementacion de estrategias a gran escala.

Entre las amenazas, destaca la fuerte competencia con otras ESAL por los mismos
recursos, la desconfianza en torno al uso de fondos y la inestabilidad econémica que puede
reducir el apoyo empresarial. En un entorno digital cada vez mas exigente, la falta de inversion
en comunicacién representa un riesgo para su posicionamiento.

En conclusion, el diagnéstico FODA revela que ABACO cuenta con un importante
potencial institucional que puede fortalecerse mediante una estrategia de marketing moderna,
enfocada en la digitalizacion, la transparencia y la diferenciacion. Aprovechar las oportunidades
del entorno y superar sus debilidades sera esencial para consolidar su sostenibilidad y

liderazgo en el sector social colombiano.

Procesamiento estadistico de datos

En esta seccion se presenta el analisis estadistico de los datos obtenidos a través de
los instrumentos de recoleccion, interpretando lo hallazgos y estableciendo conclusiones que
respalden el plan de marketing propuesto para ABACO. La caracterizacion de las poblaciones
de cauno de los instrumentos se encuentra en el Anexo M, el Anexo N y el Anexo O. De
manera complementaria, en el Anexos P, el Anexo Q y el Anexo R se incluye una descripcion
mas detallada de la informacion recolectada y los resultados descriptivos completos, que sirven
como base para el analisis desarrollado en este apartado.

Encuesta a donantes potenciales

A partir de la encuesta aplicada a 45 empresas, se observa que solo el 31,1% ha
realizado donaciones a alguna organizacién social en los ultimos dos afios. Al analizar por

tamano, las empresas grandes presentan la mayor participacion en donaciones, con 50% de
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ellas afirmando haber donado. En contraste, en las empresas medianas se concentra una
mayor proporcion de organizaciones que aun no donan, ya que 83,3% indica no haber
realizado donaciones. Por su parte, las pequefias empresas registran 33,3% de participacion
en donaciones, mientras que en las microempresas no se reportan donaciones.

Figura 5

Comportamiento de donacién corporativa por tamafio de empresa
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Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta a donantes potenciales.

Adicionalmente, se observa que muchas de las empresas encuestadas ya tienen
experiencia apoyando causas sociales reconocidas como UNICEF, la Cruz Roja, fundaciones
locales y, especialmente, el Banco de Alimentos de Bogota. Esto confirma que el tema de
donaciones ya cuenta con un nivel previo de confianza en el mundo corporativo. Sin embargo,
cuando se analiza la percepciéon de ABACO entre quienes la conocen, las valoraciones son
solo moderadamente positivas (entre 3 y 4 puntos). Se destacan como fortalezas la claridad de
la causa y la transparencia en el uso de los recursos, pero aparecen debilidades importantes en
la comunicacion de su causa e impacto y en la comprensién de los beneficios fiscales. En
términos simples, ABACO tiene credibilidad y un impacto real, pero no esta logrando comunicar

todo su valor de forma clara para las empresas. Este hallazgo coincide con el diagnéstico del
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plan de marketing, que identifica un reto principalmente relacional y comunicacional mas que
operativo.

También se evidencia que las empresas deciden donar principalmente cuando perciben
transparencia, impacto social demostrable y beneficios fiscales claros. Esto muestra que hoy la
donacion corporativa no se mueve solo por solidaridad, sino por criterios estratégicos.

A pesar de que existe motivacién para donar, por responsabilidad social, impacto real y
beneficios tributarios, los principales obstaculos siguen siendo el desconocimiento de esos
beneficios, la falta de acompanamiento durante el proceso y las dificultades logisticas, ademas
de dudas sobre la transparencia o la poca visibilidad del retorno.

Figura 6
Factores que impulsan y limitan la donacion empresarial
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Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta a donantes potenciales.

En otras palabras, muchas empresas si quieren donar, pero sienten que el proceso es
complejo o poco claro. Por eso, el crecimiento de ABACO no depende unicamente de darse a

conocer mas, sino de hacer que donar sea facil, transparente y el impacto se demuestre.
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Cuando se analizan los factores que diferencian a una organizacién social, las
empresas valoran sobre todo la claridad del propdsito, la transparencia del impacto y una
buena comunicacion. Esto confirma que hoy la competencia por recursos empresariales es, en
realidad, una competencia por confianza y trazabilidad de los recursos entregados. Ademas, la
forma de colaboracién mas comun es la donacién en especie, lo que resalta la importancia de
la capacidad logistica y del acompafiamiento que ABACO puede ofrecer. Los beneficios mas
valorados son: la asesoria tributaria, acompanamiento en el proceso, reportes de impacto y
certificaciones. Estos hallazgos sefalan la necesidad de disefiar una propuesta de valor que
vaya mas alla de la simple recepcién de una donacién. Se trata de construir alianzas
estratégicas que ofrezcan trazabilidad, mecanismos de medicidén y un reconocimiento
reputacional tangible. En otras palabras, lo que se plantea es transformar la relacién con los
donantes en una alianza sdlida, respaldada por evidencia y capaz de generar valor reputacional
para ambas partes.

Finalmente, las preferencias de comunicacion muestran cémo debe ejecutarse la
estrategia. Las empresas prefieren recibir informacién por correo electrénico y redes sociales,
conocer campanias a través de LinkedIn e Instagram, y recibir después de donar reportes claros
de impacto social y financiero, preferiblemente en formatos interactivos o con historias reales,
con una frecuencia principalmente trimestral. Esto respalda el enfoque que debe tener el plan
de marketing de ABACO: mantener una comunicacién constante, basada en datos y relatos
reales, fortalecer el acompafiamiento al donante y construir relaciones de largo plazo en lugar
de acciones puntuales.

Encuesta a donantes cautivos

Con base en la encuesta realizada a 45 empresas donantes cautivas, se evidencia que
predominan las grandes empresas con el 55,6% y las medianas con el 28,9% del total, lo que
muestra que la base de donantes de ABACO se concentra principalmente en compafiias de

mayor tamano. A nivel sectorial, se destaca una fuerte presencia del sector de bebidas y
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alimentos con el 40% de las empresas, seguido por turismo, hoteleria y restaurantes con el
15,6%, industria manufacturera con el 6,7% y transporte, logistica y almacenamiento con el
4,4%. Lo anterior indica que ABACO ha logrado posicionarse en sectores con alto potencial de
donacion en especie y capacidades logisticas para la gestion de alimentos.

Por otro lado, aunque el 80% de las empresas encuestadas han realizado donaciones
recientemente y mantienen una relacion con ABACO desde hace mas de dos afos, lo que
confirma la existencia de una base de aliados activa, esto no significa que la fidelizacién esté
completamente asegurada. El 20% restante no ha tenido actividad durante el ultimo semestre,
lo que evidencia que la permanencia no es automatica y que existe un riesgo real de desercion
si la relacion no se gestiona de manera continua. Mas que hablar de aliados plenamente
fidelizados, estos resultados muestran la necesidad de fortalecer el seguimiento, el
acompanamiento y la comunicacién de valor en el tiempo, aspectos que deberan abordarse
desde el plan de marketing para consolidar vinculos sostenibles y no solo relaciones histéricas.

En cuanto al conocimiento y la percepcion, la mayoria de las empresas aliadas
reconoce a ABACO como una organizacién confiable, con un impacto social real y medible en
las comunidades beneficiadas. Esto la posiciona como un actor legitimo dentro de la seguridad
alimentaria y confirma que su mayor fortaleza hoy esta en la confianza que ya ha construido
con quienes la conocen. Sin embargo, esa buena reputacion no se traduce completamente en
una experiencia relacional sélida, ya que el acompafamiento personalizado y la asesoria
tributaria reciben valoraciones mas moderadas. Esto muestra que, incluso dentro de los aliados
actuales, todavia hay espacio para fortalecer la cercania, el soporte y la percepcion de valor en
la relacion. En ese sentido, estos resultados orientan la necesidad de que el plan de marketing
incorpore una relacién mas personalizada con las empresas, experiencias de vinculacién mas
cercanas y mecanismos claros de acompafnamiento, con el fin de consolidar relaciones de largo

plazo y no depender unicamente de la confianza ya existente.
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En cuanto a las motivaciones para donar, las empresas sefialan principalmente razones
relacionadas con la responsabilidad social, el impacto en la reduccion del hambre y los
beneficios fiscales, lo cual refleja una combinacién de intereses reputacionales, sociales y
econdmicos. Esto muestra que la decisidon de donar combina intereses sociales, reputacionales
y también economicos. En este contexto, ABACO tiene la oportunidad de consolidarse como un
aliado estratégico para las organizaciones, ayudandolas a cumplir sus objetivos de
sostenibilidad, mientras conecta la contribucion social con el fortalecimiento de su imagen
corporativa y el aprovechamiento claro de los incentivos tributarios.

Figura 7
Aspectos que motivan a las empresas a realizar donaciones a ABACO
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Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta a donantes cautivos.

En términos de comunicacion y relacionamiento, los resultados muestran que, aunque
los reportes de impacto y financieros son bien valorados, la efectividad de los canales actuales
todavia es intermedia, lo que evidencia una brecha en la cercania y continuidad del vinculo con
los donantes cautivos. Este hallazgo sugiere que el reto no esta en la informaciéon que ABACO
entrega, sino en como la comunica y en qué tan personalizada resulta la relacién. Por ello, el

plan de marketing debe orientarse a fortalecer el contacto directo, estructurar reportes



PLAN DE MARKETING PARA ABACO EN COLOMBIA 52

periodicos con contenido de impacto y dar mayor visibilidad al aporte de cada empresa,
construyendo asi una relacion mas cercana, constante y significativa en el tiempo.

Por ultimo, el hecho de que el 73% de las empresas perciba que ABACO tiene un valor
diferencial es una sefial positiva, pero todavia no lo suficientemente fuerte. Esto quiere decir
que la propuesta funciona y genera impacto, pero no siempre se siente unica o claramente
distinta para todos los aliados. El hallazgo principal no es de falta de valor, sino de falta de
claridad al comunicarlo. Por eso, mas que cambiar lo que ABACO hace, el reto esta en mostrar
mejor su impacto, los beneficios tributarios y el valor reputacional que reciben las empresas,
reforzando asi la idea de una alianza estratégica de largo plazo y no solo de una donacién
puntual.

En general, los resultados confirman que ABACO si cuenta con una base de aliados
sélida, confiable y con relaciones estables en el tiempo, lo cual es una fortaleza importante. Sin
embargo, también muestran que el desafio no esta en la reputacion ni en la confianza, sino en
profundizar la relacion, diferenciar mejor la propuesta y fortalecer la comunicacion con los
aliados para asegurar que esas relaciones se mantengan y crezcan en el largo plazo.
Justamente ahi es donde se enfoca el plan de marketing: en pasar de relaciones correctas a

alianzas estratégicas sostenidas que garanticen la sostenibilidad financiera de la organizacion.

Grupo Focal

A partir del grupo focal realizado a los 8 colaboradores de ABACO, se evidencia un alto
nivel de claridad sobre la misién social de la organizacion y un fuerte sentido de propdsito
asociado a la reduccién del hambre y al aprovechamiento de alimentos en Colombia, lo que
confirma la solidez ética e institucional de ABACO como punto de partida estratégico.

Sin embargo, los resultados también evidencian que esta claridad no siempre se
traduce en cultura organizacional homogénea ni en sentido de pertenencia en todos los niveles,

lo que sugiere la necesidad de fortalecer la comunicacion interna y los espacios de apropiacion
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de la mision. Esta brecha resulta relevante para el plan de marketing, ya que la coherencia
entre cultura interna y relato externo es clave para construir confianza en los donantes.

En términos de posicionamiento, los colaboradores perciben que ABACO cuenta con
buena reputacién dentro del sector social y entre aliados cercanos, pero todavia enfrenta
limitaciones de reconocimiento en otros sectores empresariales y en el publico general. Esta
percepcion confirma que el principal reto no esta en el impacto real de la organizacion, sino en
su visibilidad y recordacion de marca, lo que orienta el plan de marketing hacia estrategias de
comunicacion mas amplias, consistentes y emocionalmente conectadas.

Respecto a la captacion de recursos, surge un hallazgo central: la dificultad para
consolidar alianzas de largo plazo y mantener la relacién con los donantes en el tiempo. Las
razones senaladas por los colaboradores mencionan la falta de acompafiamiento posterior a la
donacion, el desconocimiento de beneficios, la baja visibilidad del impacto y el sentimiento de
una saturacion de causas sociales, coinciden con lo evidenciado en la encuesta a empresas, lo
que refuerza la conclusién de que el desafio principal de ABACO no es operativo, sino
relacional y comunicacional. En consecuencia, el plan de marketing debe enfocarse en
fidelizacion, trazabilidad del impacto y acompafamiento continuo, mas que en la busqueda de
donaciones puntuales.

En la dimensién de comunicacion y marketing, los colaboradores reconocen que los
eventos, alianzas institucionales y redes sociales han sido canales efectivos, pero también
sefalan oportunidades claras de mejora como mayor uso de medios digitales, actualizaciéon de
la imagen visual, incremento de contenido audiovisual y comunicacion mas constante de
resultados. Estos hallazgos orientan directamente la necesidad de una estrategia de contenidos
basada en historias reales, datos de impacto y presencia digital sostenida, elementos que
posteriormente deben estructurar el marketing mix propuesto.

Finalmente, en relacion con la motivacién interna, se identifica un equipo comprometido

con la mision, pero con limitaciones en recursos, tiempo y formacion especializada en
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marketing. Este punto resulta critico, ya que evidencia que el fortalecimiento del plan no
depende unicamente de acciones externas, sino también del desarrollo de capacidades
internas, profesionalizacion del area y asignacion de recursos estratégicos.

En conjunto, los resultados del grupo focal permiten concluir que ABACO cuenta con
legitimidad social, experiencia operativa y compromiso institucional, pero requiere evolucionar
en visibilidad, comunicacion estratégica y gestion relacional con donantes. Estos hallazgos
fundamentan la construccion de un plan de marketing centrado en la confianza, la fidelizacion y
la evidencia de impacto, orientado a transformar donaciones aisladas en alianzas sostenidas y

a posicionar a ABACO como un actor fundamental en la lucha contra el hambre en Colombia.

Andlisis de los resultados

A partir de los hallazgos obtenidos en el grupo focal realizado con los 8 colaboradores
de ABACO y del analisis estadistico de las encuestas aplicadas a las empresas donantes
cautivas y potenciales, se puede construir una vision mas completa sobre la situacion de la
organizacién en términos de posicionamiento, comunicacién y relacién con el sector
empresarial. Estos resultados permitieron complementar y contrastar lo identificado
previamente en el analisis estratégico, especialmente en aspectos relacionados con la
visibilidad institucional, la sostenibilidad y el relacionamiento con aliados. En conjunto, tanto el
diagnéstico como el trabajo de campo muestran que el principal desafio de ABACO no esta en
su capacidad operativa ni en la legitimidad de su impacto social, sino en la manera en que
comunica ese valor y fortalece la relacion con las empresas. A partir de esto, el analisis permite
identificar con mayor claridad las tensiones, oportunidades y puntos en comun que sustentan la
necesidad de un plan de marketing enfocado en generar confianza, fortalecer la fidelizacion y

consolidar alianzas sostenibles a largo plazo.
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Situacion actual

Los resultados, en conjunto, muestran que ABACO cuenta con una base institucional
solida, caracterizada por legitimidad social, experiencia operativa y una reputacion positiva
entre quienes ya conocen su labor. Tanto los colaboradores internos como las empresas
aliadas reconocen su impacto real en la seguridad alimentaria en el pais y su capacidad de
articular una red nacional con resultados medibles, lo que confirma que el principal valor de la
organizacion hoy se encuentra en la confianza construida a lo largo del tiempo.

Sin embargo, esta fortaleza convive con una limitacion clara, aunque el impacto
operativo de ABACO es sdlido y evidente, su visibilidad y la forma de transmitir ese valor no
logran reflejarlo con la misma claridad ni contundencia. Las empresas potenciales evidencian
bajo conocimiento institucional y percepciones solo moderadamente positivas, mientras que los
aliados actuales, aunque confian en la organizacién, no siempre experimentan una relacion
cercana, continua o claramente diferenciada. De manera consistente, las tres fuentes coinciden
en que el desafio principal no es de reputacion ni de capacidad operativa, sino de gestidon
relacional y comunicacional.

Adicionalmente, se identifica una brecha entre la intencién de donar y la accion efectiva.
Muchas empresas manifiestan motivaciones sociales, reputacionales y tributarias para
contribuir, pero encuentran obstaculos asociados al desconocimiento de beneficios fiscales, la
falta de acompafamiento durante el proceso, la complejidad logistica o la poca visibilidad del
impacto generado. Esto indica que el crecimiento de ABACO no depende Unicamente de atraer
nuevos donantes, sino de reducir la incertidumbre y simplificar la experiencia de donacion.

A nivel interno, el grupo focal muestra un equipo comprometido con la mision de
ABACO, aunque con algunas limitaciones en formacién especializada y en la organizacion de
los procesos de marketing. Sin embargo, mas que evidenciar una necesidad de cambios

estructurales, estos resultados ponen de relieve la importancia de fortalecer la forma en que la
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organizacién comunica su impacto, se relaciona con los donantes y gestiona esos vinculos en
el tiempo.

Actualmente, ABACO se encuentra en una contradiccion clave de su modelo,cuenta con
credibilidad, impacto y aliados comprometidos, pero todavia no consigue transformar
plenamente ese valor en mayor visibilidad, diferenciacion ni en relaciones estratégicas
duraderas. En el fondo, lo que esta tension revela es la urgencia de evolucionar y dejar atras un
esquema basado en aportes aislados para avanzar hacia un modelo de alianzas sostenidas,
donde la confianza, la transparencia y el prestigio compartido sean el eje de la relacién con las

empresas.

Factores Favorables

Al analizar todo en conjunto, se evidencia que ABACO parte de una base estratégica
sélida. La organizacién cuenta con legitimidad institucional, reconocimiento dentro del sistema
de seguridad alimentaria y una trayectoria que le ha permitido construir confianza tanto con
empresas aliadas como con su equipo interno. Su capacidad logistica, el articulador dentro de
la red nacional de bancos de alimentos y la evidencia de impacto social medible constituyen
activos diferenciales dificiles de replicar por otras organizaciones del sector.

Asimismo, existe una clara coherencia entre los atributos que las empresas valoran al
decidir donar (transparencia, impacto demostrado, beneficios fiscales y acompafiamiento) y las
capacidades reales que ABACO ya posee. Esto significa que la organizacion no necesita
redefinir su esencia, sino comunicarla y gestionarla estratégicamente para que ese valor sea
percibido con mayor claridad.

También se observa una disposicién positiva del entorno empresarial hacia la
colaboracién social, asi como una preferencia por canales digitales, reportes de impacto y

narrativas basadas en evidencia. A nivel interno, el compromiso del equipo y la claridad sobre
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la misién institucional representan una base cultural sélida desde la cual puede impulsarse un
fortalecimiento estratégico de la comunicacion y el relacionamiento.

En conjunto, estas fortalezas indican que ABACO no parte desde una posicién de
debilidad, sino desde un potencial estratégico que aun esta poco comunicado. Su desarrollo
depende menos de cambios operativos profundos y mas de una gestion relacional capaz de

visibilizar y proyectar ese valor hacia el sector empresarial.

Aspectos susceptibles de mejora

Mas que fallas estructurales, los resultados evidencian oportunidades claras para que
ABACO evolucione estratégicamente. La oportunidad no esta en transformar la esencia de la
asociacion, sino en hacer mas visible y comprensible su valor diferencial para el sector
empresarial, especialmente frente a publicos que aun no reconocen su rol como articulador
nacional del sistema de bancos de alimentos. Esto implica avanzar hacia una comunicacién
mas clara, constante y basada en evidencia de impacto.

Igualmente, se hace evidente la importancia de profundizar la relacién con los donantes
actuales. La existencia de aliados histéricos no garantiza su permanencia, por lo que resulta
necesario estructurar mecanismos de seguimiento, acompafiamiento y comunicacion de valor
que transformen relaciones correctas en alianzas sostenidas y crecientes en el tiempo.

Otra oportunidad relevante se relaciona con la simplificacion de la experiencia de
donacion. Reducir barreras informativas, aclarar beneficios tributarios, ofrecer orientacion
logistica y visibilizar el impacto generado permitird cerrar la brecha entre intencion y accién
observada en las empresas potenciales.

Finalmente, mas que depender unicamente de ampliar el area de marketing y
comunicacion, los hallazgos muestran la necesidad de organizar de forma estratégica la
manera en que ABACO se relaciona, comunica su impacto y acompafa a sus aliados en el

tiempo. El plan de marketing propuesto debe avanzar en esa direccion, priorizando la
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generacion de contenidos de impacto, el fortalecimiento del relacionamiento directo y la
implementacién de mecanismos de seguimiento que permitan transformar la confianza
existente en alianzas sostenidas. De esta manera, ABACO puede evolucionar desde una
organizacién reconocida y confiable hacia un aliado estratégico cada vez mas relevante para

las empresas comprometidas con la sostenibilidad.

Contraste con tendencias y referentes del sector

Los hallazgos obtenidos en el diagndstico y en el trabajo de campo coinciden con
tendencias observadas en bancos de alimentos y organizaciones sociales de América Latina,
donde los principales retos ya no se relacionan unicamente con la operacion logistica o la
capacidad de generar impacto social, sino con la necesidad de fortalecer el posicionamiento
institucional, construir relaciones sostenibles con las empresas y comunicar el impacto de
manera mas visible y estratégica.

En organizaciones como la Global FoodBanking Network, el fortalecimiento de alianzas
corporativas, la trazabilidad de las donaciones y la comunicacion basada en evidencia se han
convertido en elementos centrales para ampliar la sostenibilidad de los bancos de alimentos
(Ahold Delhaize, 2026). En su reporte anual de 2025, la organizacion destaca que las redes de
bancos de alimentos han incrementado su impacto mediante modelos colaborativos enfocados
en alianzas empresariales, transparencia y escalabilidad del sistema de distribucion
alimentaria.

De manera similar, la Red de Bancos de Alimentos de México (BAMX) ha fortalecido su
posicionamiento mediante estrategias centradas en la articulacion empresarial, la sostenibilidad
y la comunicacion del impacto generado por la red. A través de programas como Pacto por la
Comida y Al Rescate, BAMX trabaja en conjunto con empresas, hoteles, restaurantes y aliados
estratégicos para reducir el desperdicio de alimentos y fortalecer sistemas alimentarios mas

sostenibles. Ademas, la organizacién ha impulsado campanas y alianzas orientadas a
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sensibilizar sobre la pérdida de alimentos, mostrando cémo la colaboracion empresarial puede
generar impacto social, ambiental y reputacional al mismo tiempo. Estos enfoques coinciden
con los hallazgos identificados en ABACO, donde la transparencia, el acompafiamiento y la
construccion de alianzas sostenidas aparecen como factores clave para fortalecer la relacién
con el sector empresarial (BAMX, 2026).

Asimismo, el Banco de Alimentos del Pert (2026) ha desarrollado un modelo de
comunicacion centrado en la visibilizacion de aliados estratégicos y en la evidencia de impacto
social. En sus plataformas institucionales y campafas publicas, la organizacion muestra
testimonios empresariales, alianzas con compafiias reconocidas y resultados concretos
asociados al rescate de alimentos y la sostenibilidad social (Banco de Alimentos del Peru,
2026). Ademas, iniciativas como la “Papatén”, desarrollada por PepsiCo, Lay’s y el Banco de
Alimentos Peru, muestran como las alianzas entre empresas y bancos de alimentos pueden
convertirse en estrategias de alto impacto social y reputacional. En 2025, esta campaia
permitié donar 10 mil kilos de papa a 123 ollas comunes en Lima, beneficiando a mas de 25 mil
personas Yy fortaleciendo, al mismo tiempo, la articulacién entre agricultores, empresas y
organizaciones sociales (Diario El Noticiero, 2025). Este tipo de iniciativas evidencia como la
colaboracién empresarial no solo aporta recursos, sino que también fortalece la visibilidad, el
posicionamiento y la construccion de alianzas sostenibles alrededor de una causa social.

También en Colombia se observan dinamicas similares. El Banco de Alimentos de
Bogota (BAB) ha fortalecido su posicionamiento a partir de la articulacién con empresas,
organizaciones sociales y actores logisticos, resaltando la transparencia y la trazabilidad como
elementos centrales de su propuesta de valor. En sus comunicaciones institucionales, la
organizacion enfatiza que las alianzas corporativas permiten transformar excedentes en
impacto social medible y sostenible, consolidando a las empresas como actores estratégicos

dentro de la lucha contra el hambre (BAB, 2026).
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De esta manera, el diagndstico realizado no solo refleja una situacion particular de
ABACO, sino que se alinea con dinamicas presentes en otros bancos de alimentos y
organizaciones sociales de América Latina, donde la sostenibilidad depende cada vez mas de
la capacidad de construir confianza, fortalecer el posicionamiento institucional y consolidar

alianzas empresariales de largo plazo.
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Plan de Intervencion

El presente plan de marketing se construye a partir de la comprensioén de un entorno en
el que las decisiones empresariales de donacion estan cada vez mas orientadas por criterios
estratégicos, de sostenibilidad y generacién de valor compartido (Herrera, 2025). En este
contexto, las organizaciones sociales requieren fortalecer no solo su capacidad de impacto,
sino también la forma en que comunican, evidencia y sostienen sus relaciones con el sector
empresarial.

Desde esta perspectiva, este plan de marketing propone un enfoque relacional
orientado a consolidar vinculos de largo plazo, reducir la incertidumbre del donante y posicionar
a ABACO como un actor estratégico dentro del sistema de seguridad alimentaria, mediante una
comunicacion basada en evidencia de impacto, acompafiamiento continuo y construccién de

confianza en el tiempo.

Andlisis de la situacion

Entorno interno

ABACO cuenta con una alta capacidad logistica y operativa plasmada en una estructura
organizacional sélida con una red nacional compuesta por 25 bancos de alimentos. Su impacto
social es significativo, tanto en términos de volumen de alimentos gestionados como de
poblacion beneficiada. Internamente, existe claridad sobre la mision, valores y propdsito de la
organizacién, asi como un alto nivel de compromiso por parte de los colaboradores.

No obstante, se identifican limitaciones en recursos dedicados a marketing y
comunicacion, asi como una ausencia de una estrategia estructurada de relacionamiento a
largo plazo con donantes y aliados estratégicos. No se percibe un acompanamiento real en los

procesos que ocurren dentro de ABACO; como resultado, no se construye lealtad, uno de los
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factores mas importantes en este tipo de contexto de filantropia en donde lo que se busca es

construir un sistema de donacion a largo plazo.

Entorno externo

El entorno en el que operan actualmente las organizaciones sociales esta marcado por
una competencia creciente por recursos empresariales cada vez mas limitados, lo que lleva a
las empresas a priorizar iniciativas que demuestren resultados claros en plazos cortos (Klave &
Bruksle, 2025). Esta situacion genera una tension importante, ya que mientras la sostenibilidad
tiene una vocacioén de largo plazo, el mundo corporativo funciona bajo légicas de eficiencia,
velocidad y rendimiento. Por eso, las acciones de sostenibilidad ya no pueden ser esfuerzos
aislados, sino que deben integrarse de manera real a la estrategia y operacion de las
empresas.

En paralelo, muchas organizaciones han empezado a fortalecer o crear areas de
sostenibilidad. Sin embargo, en varios casos este proceso responde mas a la busqueda de
reputacion que a un compromiso profundo con la transformacién social y ambiental. Asi, la
buena imagen corporativa deberia entenderse no como el objetivo, sino como la consecuencia
de acciones coherentes, medibles y sostenidas en el tiempo.

Este nuevo enfoque también implica mayores exigencias de documentacion,
trazabilidad y medicion del impacto, especialmente porque los efectos sociales y ambientales
no siempre son visibles de inmediato (Judijanto, 2025). La trazabilidad se vuelve entonces
clave para reducir la incertidumbre de las empresas, generar confianza y asegurar que las
acciones realmente estén produciendo resultados.

Finalmente, el entorno esta saturado de mensajes de multiples causas sociales que
compiten por la atencién empresarial. Muchas comunicaciones se perciben como moralizantes
o impositivas, cuando el compromiso real surge de la claridad, el sentido y el valor compartido,

no de la culpa (Song & Kim, 2019). Desde la psicologia del donante, esta saturacion produce
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fatiga emocional: las empresas quieren ayudar, pero necesitan estructura, evidencia y una

justificacion estratégica para hacerlo (Lantos & McGillicuddy, 2019).

Tendencias y evoluciéon del mercado

Hoy en dia vemos con claridad cémo las empresas estan dejando atras la filantropia
tradicional para adoptar un modelo mas estratégico. Ya no se trata solo de donar, sino de
integrar esas acciones sociales en la esencia misma de la organizacion, buscando que cada
aporte refleje su propdsito y contribuya tanto al bienestar colectivo como a su propia
sostenibilidad. (Lantos & McGillicuddy, 2019). Con esta nueva mirada, las acciones de
sostenibilidad pasan de ser un conjunto de iniciativas periféricas para integrarse al nucleo del
negocio, con la diferencia de que estan aprovechando los conocimientos de la empresa en
especifico para hacer sostenibilidad que no solo esté conectada con las personas sino también
con el negocio. Como, por ejemplo, una empresa de telecomunicaciones genera mayor valor
social al reducir brechas de conectividad en poblaciones marginadas que al ejecutar acciones
desvinculadas de su actividad principal, como plantar arboles. Una empresa que aplique esta
coherencia no solo aumenta el impacto, sino que fortalece la reputacion de la empresa frente a
sus grupos de interés.

Sumando a todo esto, también cambia la forma en que se entienden las donaciones.
Cada vez es mas importante hablar de ellas como inversiones sociales y no solo como actos de
apoyo o caridad, ya que el lenguaje influye en cédmo se perciben estas acciones. Mientras la
idea de “apoyo” puede reforzar una relacion asistencialista, entender la donacién como
inversion la conecta con crecimiento, transformacion y generacion de valor compartido para las
empresas (Wang, 2023).

Hoy las empresas parecen valorar mas aquellas iniciativas que dejan huella en el largo
plazo y que se integran en un sistema, que las acciones aisladas que no logran mantenerse en

el tiempo (Herrera, 2025). Esto lleva a que las empresas busquen alianzas estratégicas de
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largo plazo que vayan mas alla del cumplimiento tributario y se conviertan en verdaderas
plataformas de valor social, reputacional y estratégico. En este escenario, ABACO esta llamada
a evolucionar desde un rol operativo hacia uno mas estratégico en la articulacion de las

contribuciones empresariales.

Anadlisis de los donantes

Cuando pasamos a ver las donaciones desde la perspectiva del donante es evidente
gue su necesidad esta principalmente en dos aspectos: cumplir obligaciones y no perder
mucho dinero en el proceso. En este contexto, las fundaciones cumplen un papel clave al
ofrecer evidencia tangible de que las empresas estan retribuyendo a la sociedad de manera
estructurada y legitima (Rorimpandey & Gustomo, 2025). Por el contrario, cuando estas
organizaciones no cuentan con disciplina operativa ni con sistemas claros de medicién del
impacto, dificilmente son percibidas como aliados estratégicos por el sector empresarial.

En la practica, la relacion entre quien dona y quien ejecuta la accion social no se
construye Unicamente sobre la causa. Si se mira con transparencia, el interés principal de
muchas empresas tampoco esta en la causa en si misma, sino en la confianza institucional que
pueda generarse alrededor de ella. Esa confianza surge cuando existe orden, consistencia y
disciplina en la gestidon, asi como una comprension clara del impacto que realmente se esta
produciendo.

En este punto, la trazabilidad cuantitativa se vuelve central, no solo por razones
tributarias, sino como evidencia concreta de la implementacion de estrategias de sostenibilidad.
Los datos, reportes e indicadores permiten documentar lo que se hace, evaluar su efectividad,
compararlo en el tiempo y proyectar escenarios futuros. Por eso, la medicién deja de ser un
requisito administrativo y se convierte en una herramienta que vuelve la sostenibilidad

defendible dentro de la toma de decisiones corporativas (Judijanto, 2025).
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Ademas, aunque las empresas no buscan necesariamente beneficios emocionales de
forma explicita, si esperan un retorno simbdlico de sus acciones sociales, expresado en
reputacion, orgullo de marca y sentido de pertenencia. Sin embargo, ese retorno no aparece de
manera automatica: depende de que la accion social esté bien ejecutada y, sobre todo, bien
comunicada (Rorimpandey & Gustomo, 2025.

De ahi que muchas organizaciones prefieran relaciones estables en lugar de decisiones
aisladas. Las acciones puntuales, aunque tengan buena intencién, generan impactos limitados
y poco sostenibles en el tiempo. En cambio, las alianzas de largo plazo permiten profundizar el
impacto, reducir la percepcidn de riesgo y construir un modelo de sostenibilidad basado en
continuidad, coherencia y confianza mutua. Tal como reflejan las encuestas, ABACO cumple de
manera solida con la dimensién ética de su relacién con las empresas. Sin embargo, todavia
tiene espacio para crecer en aspectos mas intangibles, como la seguridad, el reconocimiento y
la continuidad, que son claves para consolidar vinculos de confianza y largo plazo.

A partir del analisis anterior y de los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a
las empresas, se pueden identificar algunos patrones en la forma en que los donantes
corporativos perciben su relacion con las organizaciones sociales. Estos elementos permiten
sintetizar los principales hallazgos del diagndstico, asi como los problemas asociados y las
decisiones estratégicas de marketing que se derivan de ellos, los cuales sirven como base para
el disefio del plan propuesto para ABACO.

Tabla 4

Sintesis de hallazgos del analisis del donante y decisiones estratégicas de marketing para
ABACO

Hallazgo Problema Decisién estratégica de marketing

Necesidad de trazabilidad | Desconfianza en el uso de | Implementar reportes claros y
del impacto recursos comunicacion de impacto
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Hallazgo Problema Decision estratégica de marketing
Donaciones son Baja retencion Fortalecer el relacionamiento y crecimiento
transaccionales de alianzas
Saturacion de causas Falta de diferenciacion Posicionar a ABACO con contenidos claros
sociales y sistema articulado
Necesidad de validacion Percepcion de riesgo Visibilizar testimonios de aliados
externa reputacional
Donantes buscan Dificultad para justificar la Posicionar la donaciéon como inversion
coherencia RSE inversion social

Nota. Elaboracién propia

Estos elementos constituyen la base para la formulacién de las iniciativas estratégicas
del plan de marketing, las cuales buscan fortalecer la confianza del donante, mejorar la
retencién y posicionar a ABACO como un aliado estratégico dentro de las agendas de

sostenibilidad empresarial.

Posicion de la organizaciéon en el mercado

Dimensionamiento del mercado

En Colombia existen aproximadamente 1,56 millones de empresas formales activas. El
mayor porcentaje estd concentrado en microempresas, que representan cerca del 94,2 % del
total. Sin embargo, dentro de este universo también se encuentra el segmento de empresas
medianas y grandes, que en conjunto representan alrededor del 1,36 % del sector empresarial
del pais. Este grupo esta conformado por aproximadamente 15.900 empresas medianas y
5.665 grandes empresas, organizaciones que cuentan con una mayor capacidad financiera,

operativa y de inversion en iniciativas de sostenibilidad, responsabilidad social empresarial y
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alianzas estratégicas con organizaciones sociales (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
[MInCIT], 2024).

Las grandes empresas, desempefian un papel relevante dentro de la economia
nacional. De acuerdo con el informe de las 1.000 empresas mas grandes de Colombia, estas
registraron ingresos superiores a $1.183 billones de pesos en 2024, lo que demuestra su
capacidad para generar valor y su influencia en el desarrollo econémico del pais
(Superintendencia de Sociedades, 2025).

Muchas de estas organizaciones hacen parte de sectores como comercio, servicios,
manufactura, alimentos, logistica y consumo masivo. Sus actividades estan relacionadas de
manera directa o indirecta, con diferentes problematicas sociales y ambientales, como el
desperdicio de alimentos, la seguridad alimentaria y el impacto en comunidades vulnerables.

De esta manera, estas empresas se consolidan como potenciales aliados corporativos
para ABACO, ya que cuentan con los recursos, la estructura y las politicas institucionales
necesarias para implementar programas de sostenibilidad e inversion social de manera

estructurada.

Analisis de la competencia

ABACO compite indirectamente con otras fundaciones y ONG enfocadas en seguridad
alimentaria, fundaciones corporativas con programas propios de responsabilidad social, e
iniciativas sociales independientes o locales que entregan ayuda alimentaria puntual.

Sin embargo, su ventaja competitiva diferencial no radica en la ejecucion operativa
aislada (donde muchos competidores pueden ser eficientes en entregas directas o proyectos
puntuales), sino en su capacidad unica de articular una red nacional de Bancos de Alimentos
que genera un impacto real en el sistema: rescate masivo de excedentes, reduccion de
pérdidas y desperdicios, distribucién a escala en 28 departamentos, y medicidn rigurosa de

resultados en nutricién y vulnerabilidad alimentaria. Pocos actores logran esta cobertura
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nacional coordinada y estandarizada, lo que posiciona a ABACO como el conector estratégico

del ecosistema alimentario en Colombia.

Identificacion de la ventaja competitiva y propuesta de valor

ABACO destaca en el sector de la seguridad alimentaria por su capacidad exclusiva de
operar como plataforma nacional integradora, uniendo 25 Bancos de Alimentos en una red
coordinada que logra un alcance masivo y sistémico dificil de replicar por iniciativas locales,
fundaciones corporativas o0 ONG con enfoque mas fragmentado. Esta articulacién permite
rescatar excedentes a gran escala, optimizar la cadena alimentaria, llegar a mas de 1.4
millones de personas vulnerables en mas de 300 municipios y entregar resultados medibles en
reduccién de hambre, malnutricién y desperdicio, todo respaldado por procesos técnicos
estandarizados y una gobernanza institucional robusta.

Para las empresas, esto se traduce en una propuesta de valor Unica: asdciate con
ABACO para convertir tu compromiso social en un impacto transformador y estratégico de
alcance nacional, con transparencia absoluta, beneficios claros en sostenibilidad y reputacion,
alianzas que evolucionan hacia co-creacion y escalabilidad, y la posibilidad de formar parte de
una comunidad reconocida de “Empresas que Alimentan Colombia”. ABACO no ofrece solo
donacion; ofrece ser protagonista de un cambio estructural contra el hambre, con confianza,

medicion real y retorno mutuo en propdsito y posicionamiento.

Objetivos comerciales

Determinacion del publico objetivo: Publico objetivo principal

El publico objetivo de este plan de marketing esta conformado por empresas medianas
y grandes que han incorporado la sostenibilidad y la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
como parte de su estrategia corporativa. Estas organizaciones suelen operar bajo esquemas de

gobernanza estructurados, con procesos de toma de decisiones basados en evidencia, lo que
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las lleva a buscar aliados confiables que les permitan generar impacto medible, con trazabilidad
y coherencia frente a su propdsito empresarial.

A partir del analisis histérico de donaciones de ABACO, se identifica una concentracion
clara en determinados sectores. En particular, las empresas de retail y consumo masivo
(61,2%) y alimentos y bebidas (35,5%) aportan en conjunto el 96,7% del total de toneladas
gestionadas. Esto muestra que el mayor volumen de donaciones proviene de organizaciones
cuya operacion esta directamente relacionada con la produccion, comercializacion y manejo de
alimentos. Sin embargo, mas alla de estos sectores, también es importante reconocer el rol del
sector logistico, que, aunque no representa un alto volumen de donacién en términos de
toneladas, resulta fundamental para la movilizacién, almacenamiento y distribucion de los
alimentos. Su participacion es clave para que el impacto social sea posible, ya que permite que
las donaciones lleguen efectivamente a las poblaciones beneficiarias.

En este contexto, la seguridad alimentaria y la reduccion del desperdicio se convierten
en temas estratégicos, especialmente para empresas con cadenas de valor amplias, altos
volumenes de operacion y visibilidad frente al publico. Para estas organizaciones, donar no es
unicamente una accion social, sino también una forma de optimizar recursos, cumplir con
compromisos de sostenibilidad y fortalecer su reputacion.

Por ultimo, es importante tener en cuenta que la decisién de donar no se toma de
manera individual, sino desde una légica organizacional. Esto implica que quienes toman estas
decisiones buscan minimizar riesgos, mantener coherencia con la estrategia de la empresa y
asegurar que sus acciones generen valor tangible. Por eso, factores como la confianza, la
claridad en el impacto y la transparencia en la gestién se vuelven determinantes al momento de

establecer alianzas con organizaciones como ABACO.



PLAN DE MARKETING PARA ABACO EN COLOMBIA 70
Tabla 5
Segmentacién de empresas donantes para ABACO
. ipo de elacién con la otivaciones arreras
Perfil Tipode Relacio la | Motivaci Barre Rol de ABACO
organizacién causa estratégicas psicolégicas
Empresas medianas | Tienen una Fortalecer su Saturacién de ABACO actua
Perfil 1: y grandes con alta relacion directa reputacion, causas como un aliado
: visibilidad y contacto | con la distribucion | conectar con los : que convierte
Empresas de . ; . sociales y
. directo con el de alimentos y la consumidores a e excedentes en
retail y ; . I ! dificultad para | . .
consumo consumidor final, gestion de través de diferenciar impacto social
masivo que manejan excedentes, lo acciones iniciativas que real, ayudando
multiples categorias | que las convierte | sociales, cumplir q a comunicar
(segmento o realmente
Lo de productos y altos | en actores clave con criterios ese valor de
prioritario) . - generen ;
volumenes de en la reduccion ESG y generar impacto forma creible y
inventario. del desperdicio. impacto visible. P ’ visible.
Reducir .
Empresas medianas o . pérdidas, Temor a ABACQ, facilita
. Su actividad esta o riesgos la gestiéon de
Perfil 2: y grandes . optimizar .
. directamente . reputacionales, | excedentes,
Empresas del | dedicadas a la . recursos, cumplir .
o relacionada con el S falta de reduce riesgos
sector produccion, o objetivos de . X
- e desperdicio de S claridad sobre | y proporciona
alimentos y transformacion o ; sostenibilidad y : .
- o alimentos y la el proceso de informacion
bebidas comercializacion de L demostrar . .
! . eficiencia en la . donacién y clara'y medible
(segmento alimentos y bebidas, coherencia entre .
PR . cadena de . sobre como se | sobre el
prioritario) con operacion suministro su operacién y evidencia el impacto
regional o nacional. ’ su impacto ; P
social. impacto. generado.
Posicionarse ABACO articula
Perfil 3: Su relacion con la | €0MP actores Percepcion de | y visibiliza su

Empresas del
sector
logistico
(segmento de
soporte
estratégico)

Empresas de
transporte,
almacenamiento y
distribucion con alta
capacidad
operativa.

causa es
indirecta, pero
fundamental, ya
que hacen posible
la redistribucién
de alimentos.

relevantes en
soluciones
sociales,
aprovechar sus
capacidades
operativas y
diferenciarse en
el mercado.

que la
sostenibilidad
implica costos
adicionales y
baja visibilidad
del impacto
que generan.

rol dentro de la
cadena,
mostrando
coOmo su
operacion
contribuye
directamente al
impacto social.

Nota. Elaboracién propia

Objetivos para la gestion y fidelizacion de donantes

Estos objetivos buscan evolucionar la relacion con los donantes, pasando de

interacciones puntuales a vinculos sostenidos en el tiempo. En coherencia con la priorizacion

estratégica definida previamente, el enfoque principal del plan se centra en la fidelizacién de los

aliados actuales, entendiendo que estos concentran la mayor proporcién del valor generado por

la organizacion y representan la base para su sostenibilidad.

En este sentido, la fidelizacion no solo se plantea como una estrategia de retencion,

sino como un mecanismo para fortalecer el valor de las relaciones existentes, incrementar su
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aporte y convertir a los donantes en referentes visibles que impulsen la atraccion de nuevos

aliados.

Objetivo general

Fortalecer la sostenibilidad financiera de ABACO mediante la consolidacion y
fidelizacion de aliados estratégicos empresariales a largo plazo, incrementando el valor de las
relaciones actuales y de manera complementaria, ampliando la base de alianzas corporativas

en un periodo de 18 meses.
Objetivos especificos

e Incrementar la retencion de donantes corporativos del 70% al 85% en un periodo de
18 meses, mediante estrategias de fidelizacidén, seguimiento y comunicacion clara del
impacto generado.

e Aumentar en un 20% la proporcion de donaciones recurrentes frente a donaciones
unicas en los primeros 18 meses, fortaleciendo los programas de relacionamiento
continuo con los aliados actuales.

e Incrementar en un 25% el valor promedio de las alianzas corporativas durante los
primeros 18 meses, a través de un mayor nivel de acompafiamiento, personalizacion
y desarrollo de esquemas de colaboracion mas estratégicos.

e Mejorar en un 30% los niveles de satisfaccion y confianza de los donantes corporativos
en un periodo de 18 meses, medidos a través de instrumentos de seguimiento
periddico.

e Vincular al menos 15 nuevos aliados corporativos durante los primeros 18 meses,
como resultado de la visibilizacién de los donantes actuales, el posicionamiento

institucional y las acciones de relacionamiento empresarial.

Estrategia de marketing

Enfoque estratégico
La estrategia de marketing de ABACO se fundamenta en un enfoque relacional,
orientado a fortalecer la confianza, reducir barreras en el proceso de donacion y construir

relaciones de largo plazo con los aliados empresariales.



PLAN DE MARKETING PARA ABACO EN COLOMBIA 72

A diferencia de enfoques centrados principalmente en la captacion, este plan prioriza la
fidelizacion de los donantes actuales, dado que representan el nucleo del valor generado por la
organizacién. Desde esta perspectiva, el crecimiento no se entiende Unicamente como la
incorporacion de nuevos aliados, sino como la capacidad de profundizar, ampliar y visibilizar las
relaciones existentes.

La estrategia se estructura en tres frentes que funcionan de manera articulada:
Fidelizacién de aliados actuales (eje central), posicionamiento institucional (soporte estratégico)
y generacion de nuevos aliados (resultado del proceso). De esta manera, la fidelizacion se
convierte en el punto de partida del modelo, el posicionamiento refuerza la credibilidad y la
visibilidad, y la captaciéon de nuevos donantes surge como consecuencia de la reputacion y la

evidencia de impacto construida.

Fidelizacion de aliados corporativos

Este eje concentra los esfuerzos principales del plan y tiene como propésito fortalecer la
relacién con los donantes actuales, aumentar la recurrencia de sus aportes y consolidar
alianzas de largo plazo. La estrategia busca evolucionar de un modelo basado en donaciones
puntuales a un modelo de relacionamiento estratégico, en el que las empresas se reconozcan
como aliadas activas en la generacion de impacto social.

Para ello se desarrollaran iniciativas como:

o Reportes periddicos de impacto y comunicacion personalizada del uso de los recursos.
o Espacios de seguimiento y relacionamiento directo con los aliados.
o Acciones de reconocimiento y fortalecimiento del vinculo institucional.

¢ Iniciativas orientadas al crecimiento progresivo del aporte de los donantes actuales.

Visibilizacion y posicionamiento
El segundo eje tiene como objetivo fortalecer la visibilidad del impacto de ABACO y de

sus aliados, consolidando su posicionamiento como un actor clave en la articulaciéon de la
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inversion social empresarial en Colombia. En un entorno donde las empresas estan expuestas
a multiples causas sociales, la diferenciacion se logra a través de la claridad del mensaje, la
evidencia de resultados y la capacidad de comunicar el impacto de manera consistente.

Para ello se desarrollaran iniciativas como:

e Produccion de contenidos estratégicos basados en datos, impacto y funcionamiento del
modelo.

o Publicacion de casos de éxito y experiencias de empresas aliadas.

o Generacién de espacios de conversacion con actores empresariales y expertos en
sostenibilidad.

e Fortalecimiento de la presencia institucional en canales digitales y web.

Generacion de nuevos aliados

El tercer frente estratégico se orienta a la vinculacion de nuevos aliados corporativos,
como resultado del posicionamiento y la visibilizacién construida a partir de los donantes
actuales. En lugar de priorizar acciones de alcance masivo, este eje se enfoca en la generacién
de relaciones con empresas que ya tienen afinidad con la sostenibilidad y la responsabilidad
social empresarial, facilitando procesos de vinculacidon mas efectivos y con menor friccion.

Para ello se desarrollaran iniciativas como:

o Participacién en espacios empresariales y sectoriales orientados a sostenibilidad.

e Presentacion estructurada de la propuesta de valor de ABACO a empresas potenciales.

e Desarrollo de propuestas de colaboracion adaptadas a las capacidades de cada
organizacion.

e Espacios de relacionamiento directo con tomadores de decision.

Marketing mix
A partir del enfoque estratégico definido, el marketing mix de ABACO se plantea desde
una ldgica relacional, en la que la fidelizacién de los aliados actuales se convierte en el eje

central de la estrategia, el posicionamiento institucional actua como soporte y la generacién de
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nuevos aliados se entiende como un resultado del valor construido. En este sentido, el
marketing mix no se limita a variables tradicionales orientadas a la transaccion, sino que se
orienta a la construccion de relaciones de largo plazo basadas en la confianza, la transparencia
y la evidencia de impacto.

Este enfoque integra la propuesta de valor social de ABACO con experiencias de
relacionamiento, comunicacion estratégica y mecanismos de acompafiamiento que permiten a
las empresas comprender, apropiar y proyectar su impacto. De esta manera, cada componente
del marketing mix contribuye no solo a atraer aliados, sino principalmente a fortalecer, escalar y
visibilizar las alianzas existentes, generando un sistema sostenible de crecimiento.

En la siguiente tabla se sintetizan las principales estrategias del marketing mix

adaptadas al contexto de ABACO:

Tabla 6
Marketing Mix para ABACO

P Estrategia aplicada en ABACO

Modelo de alianza corporativa enfocado en la generacion de impacto social medible, que integra
transparencia, trazabilidad y co-creacion con los aliados. Se materializa a través de iniciativas como
Producto | Del Aporte a la Mesa, que visibiliza el uso de los recursos, y Soluciones que Suman, que permite
disefar iniciativas personalizadas, fortaleciendo la participaciéon activa de las empresas en la
generacion de impacto.

La donacién se posiciona como una inversion social estratégica que genera valor reputacional,
impacto tangible y alineacion con objetivos de sostenibilidad. Mediante Multiplica el Impacto, se
promueve el crecimiento progresivo del aporte, transformando la contribucién en un proceso
evolutivo basado en confianza, resultados y proyeccién de impacto.

Precio

El relacionamiento se desarrolla a través de canales directos y espacios estratégicos que facilitan la
interaccion y construccion de confianza con las empresas. Incluye reuniones personalizadas,
eventos y comunidades de aliados como Empresas que Alimentan Colombia, fortaleciendo la
cercania, el sentido de pertenencia y la consolidacién de relaciones de largo plazo.

Plaza

La comunicacion se fundamenta en la evidencia, la narrativa de impacto y la validaciéon externa, a
través de estrategias como Bocados de ABACO, Promesa Cumplida y Voces que Validan, que
permiten explicar, demostrar y amplificar el impacto. Estas acciones se articulan con ABACO en la
Red, consolidando un ecosistema digital que fortalece la visibilidad y la atracciéon de nuevos aliados.

Promocioén

Nota. Elaboracion propia.

La adaptacion de las 4P presentada en esta tabla corresponde a un enfoque de

marketing social, en el cual las variables tradicionales se reinterpretan para la gestién de
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relaciones, la generacion de valor social y la construccion de alianzas estratégicas, de esta

manera, el enfoque se aleja de una légica transaccional orientada a la venta, para centrarse en

la construccion de relaciones de largo plazo, la confianza y la sostenibilidad organizacional.

Plan tactico

El plan tactico traduce el modelo estratégico en un conjunto articulado de iniciativas

orientadas a fortalecer el posicionamiento y la visibilizacién de ABACO, impulsar la captacién

indirecta de nuevos aliados corporativos y consolidar relaciones sostenibles a través de la

fidelizacion como eje central del relacionamiento. Este enfoque integra acciones que no solo

buscan atraer empresas, sino también construir confianza, generar valor compartido y potenciar

el crecimiento progresivo de las alianzas. A continuacion, se presentan las principales

iniciativas que estructuran la implementacién del plan.

Tabla 7
Plan tactico de marketing e iniciativas

Frente Ay L . Objetivo Indicadores Area
.. Iniciativa Descripcion operativa L .
estratégico estratégico (KPI) responsable
Implementacion de
P . Fortalecer la .
reportes trimestrales y . Gerencia de
. confianza y Tasa de
contenidos . L Asuntos
. transparencia renovacion .
personalizados que ) Corporativos +
Del Aporte para aumentar | de aliados .
muestran de forma clara 0 Profesional
ala Mesa A o la (%) / L
coémo se utilizan los . . . Comunicaciones
. permanencia Satisfaccion
recursos y el impacto
de los del donante
generado por cada
. donantes.
aliado.
Desarrollo de reuniones
periodicas con aliados Incrementar el Gerencia de
S Incremento L
Fidelizaciéon donde se presentan valor de las del aporte Cooperacioén +
. resultados, se escucha alianzas . Gerencia de
Multiplica el . . promedio
. activamente al donante y | mediante el o Asuntos
impacto . o . (%) / .
se identifican crecimiento C Corporativos
. . Participacién
oportunidades para progresivo de )
. . en reuniones
ampliar el impacto de la los aportes.
alianza.
Disefio de propuestas Posicionar a Nudmero de
. personalizadas para ABACO como | propuestas Gerencia de
Soluciones . . e
cada empresa basadas aliado personalizad | Cooperacion
que suman . -
en sus capacidades e estratégico y as/ Tasa de
intereses, promoviendo fortalecer la aceptacion




donacion como inversion
social.

corporativos.

presentacion
es
realizadas
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Frente Iniciativa Descripcion operativa Objetivo Indicadores Area
estratégico P P estratégico (KPI) responsable
la co-creacién de relevancia de de iniciativas
iniciativas de impacto. cada relaciéon. | / Nivel de
engagement
del aliado
. . Tasa de
Creacion de espacios de . o
reconocimiento Fortalecer la renovacién Coordinacion
Empresas o Lo fidelizacion a (%) / Mercadeo +
visibilidad y conexién i C .
que . través del Participacion | Gerencia de
. entre aliados que o
alimentan . reconocimiento | en eventos/ | Asuntos
. refuercen el sentido de . .
Colombia . y el orgullo de Nivel de Corporativos
pertenencia a una . . L
. . pertenencia. satisfaccion
comunidad de impacto. .
del aliado
Produccién de Mejorar Ia” o
. . comprension Alcance de Coordinacion
contenidos educativos y .
. del modelo y contenidos / | Mercadeo +
casos de impacto en . )
Bocados de formato breve que posicionar a Engagement | Profesional
ABACO . q ABACO como (%) / Tiempo | Comunicaciones
explican el modelo de referente en de
ABACO de forma clara 'y A . o
seguridad visualizacioén
cercana. . .
alimentaria.
Generacioén de Percepcion
contenidos basados en de confianza | Coordinacion
datos y resultados que Fortalecer la / Interacciéon | Mercadeo +
Promesa evidencian el credibilidad y con Profesional
Cumplida cumplimiento del impacto | confianza contenidos / | Comunicaciones
.. . y proyectan su institucional. Numero de
Posicionamiento - ) .
b are ez sostenibilidad en el visualizacion
| Visibilizacién .
tiempo. es
Aumentar la Numero de
Difusion de testimonios, credibilidad a testimonios Profesional
entrevistas y casos de través de publicados / | Comunicaciones
Voces que . . ) o .
. aliados que evidencian el | validacion Leads + Gerencia de
validan .
valor de la relacién con externay generados / | Asuntos
ABACO. atraer nuevos Tasa de Corporativos
aliados. conversion
Optimizacioén de la web Fortalecer la e
N . Trafico web / L
institucional y desarrollo presencia Tasa de Coordinacion
ABACO en | de newsletter como digital y e Mercadeo +
. conversion / )
lared canales clave para facilitar la , Profesional
. L Suscriptores L
informar, conectar y conversion de Comunicaciones
. . al newsletter
atraer aliados. interesados.
Numero de
Desarrollo de nuevos Gerencia de
presentaciones, espacios aliados / Cooperacion +
. . Incrementar la .
‘. Transforma | informativos y , Tasa de Gerencia de
Captacion de - captacién de L
donantes con argumentos estratégicos nuevos aliados conversion/ | Asuntos
ABACO que posicionan la Numero de Corporativos

Nota. Elaboracién propia
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Para una descripcion mas detallada de las iniciativas, consultar el Anexo S.

Priorizacion estratégica de iniciativas

Dado el conjunto de iniciativas planteadas en el plan tactico, se realizé un proceso de
priorizacion estratégica con el fin de garantizar la viabilidad de la implementacion en funcion de
los recursos disponibles, la capacidad operativa del equipo y los objetivos definidos. Este
ejercicio reconoce que, aunque todas las iniciativas aportan valor al modelo, no todas pueden
ejecutarse simultaneamente con el mismo nivel de profundidad, especialmente considerando

un presupuesto limitado y un equipo reducido.

En este sentido, la priorizacién se fundamenta en tres criterios principales. En primer
lugar, el impacto directo sobre los objetivos estratégicos, especialmente aquellos relacionados
con la fidelizacidon de aliados, el incremento del valor de las donaciones y el fortalecimiento de
la confianza. En segundo lugar, la viabilidad operativa, entendida como la capacidad de
ejecucion con los recursos humanos disponibles, particularmente en lo relacionado con la
generacién de contenido y el relacionamiento con empresas. Finalmente, se consideré el
potencial de escalabilidad y efecto multiplicador, priorizando aquellas iniciativas que no solo
cumplen una funcion especifica, sino que también fortalecen otros frentes estratégicos como el
posicionamiento y la captacién indirecta de nuevos aliados.

A partir de estos criterios, se definié un grupo de iniciativas prioritarias que concentran
los esfuerzos del plan durante la fase inicial de implementacion. Estas iniciativas permiten
construir una base solida de relacionamiento, generar evidencia de impacto y activar
mecanismos de crecimiento progresivo de las alianzas:

1. Del Aporte a la Mesa: Como eje de transparencia y comunicacion del impacto,
orientada a fortalecer la confianza de los aliados mediante la visibilizacion clara del

uso de los recursos.
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2. Multiplica el Impacto: Enfocada en el relacionamiento estratégico con donantes
actuales, promoviendo el crecimiento progresivo de sus aportes a través de espacios
de didlogo y seguimiento.

3. Bocados de ABACO: Como estrategia de contenido que facilita la comprension del
modelo y contribuye al posicionamiento institucional de manera constante.

4. ABACO en la Red: Como infraestructura digital que articula la comunicacion, mejora
la experiencia de los usuarios y facilita la conversion de leads en aliados potenciales.

5. Voces que Validan: Orientada a fortalecer la credibilidad mediante testimonios y

experiencias reales de empresas aliadas.

Estas iniciativas fueron priorizadas debido a su capacidad de ser ejecutadas en gran
medida con recursos internos, optimizando el rol del equipo de comunicaciones y marketing, y
requiriendo inversiones externas principalmente en el fortalecimiento de la infraestructura digital
y en el disefio de herramientas de comunicacion.

Por otro lado, iniciativas como Soluciones que Suman, Empresas que Alimentan
Colombia, Promesa Cumplida y Transforma con ABACO no se descartan, pero se plantean
para una fase posterior o como desarrollos complementarios. En estos casos, su
implementacién requiere mayores niveles de inversion, dedicacion operativa o madurez en las
relaciones con los aliados, por lo que su activacién dependera de la consolidacién previa de las
estrategias prioritarias.

e Soluciones que Suman: Como estrategia de relacionamiento colaborativo,
orientada a disefar propuestas personalizadas para las empresas, alineando sus

objetivos de sostenibilidad con iniciativas de impacto social junto a ABACO.

e Empresas que Alimentan Colombia: Enfocada en fortalecer el sentido de
pertenencia y reconocimiento de los aliados, mediante espacios de visibilidad,
conexién y construccion de comunidad entre empresas comprometidas con la

lucha contra el hambre.
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e Promesa Cumplida: Como eje de transparencia y credibilidad, orientada a
comunicar resultados e impactos reales a través de datos, evidencias y piezas

graficas que fortalezcan la confianza de los aliados.

e Transforma con ABACO: Como estrategia de sensibilizacion y vinculacion

empresarial, enfocada en mostrar a las empresas el valor estratégico de apoyar a

ABACO mediante presentaciones personalizadas y espacios informativos

adaptados a cada aliado

En conclusion, esta priorizacion permite enfocar los recursos en acciones de alto

impacto que fortalecen el nucleo del modelo relacional de ABACO, asegurando una
implementacion realista, coherente y sostenible. Al concentrar los esfuerzos en la fidelizacion
como eje central, el plan no solo busca retener a los aliados actuales, sino también potenciar su

valor y convertirlos en motores de visibilidad y crecimiento para la organizacion.

Customer Journey

El recorrido del aliado corporativo en ABACO se construye a partir de un enfoque
relacional, en el que la confianza, la evidencia de impacto y el acompanamiento estratégico son
determinantes en la toma de decision y en la continuidad de las alianzas. A diferencia de
modelos centrados Unicamente en la captacién, este journey reconoce que las empresas
atraviesan un proceso progresivo, en el que evaluan la relevancia, credibilidad y valor de la
organizacion antes de vincularse.

Por esta razon, el journey se estructura en etapas que responden a momentos clave del
proceso de decision empresarial: desde el descubrimiento y la evaluacion inicial, pasando por
la vinculacién, hasta la consolidacion de la relacion y su evolucién hacia alianzas de largo
plazo. Cada etapa aborda necesidades especificas, como la comprensién del modelo, la

reduccion de incertidumbre y la visibilidad del impacto generado.
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En este contexto, la fidelizacién no se entiende como una fase final, sino como el gje
central que articula todo el recorrido, permitiendo fortalecer la relacién con los aliados,

incrementar su aporte y convertirlos en actores activos del posicionamiento y crecimiento de

ABACO.
Tabla 8
Customer Journey
Fase del A quién va Punto de Objetivo de la | Necesidades / | Experiencia ABACO KPI
journey dirigido entrada fase Barreras (contenidos)
Contenidos
educativos breves,
Saturacion de | infografias
LinkedIn, X causas explicativas del Alcance /
Marketing / | Instagram Entender qué sociales / modelo engagement
Descubrimiento 9 gram, es ABACOysu | .. . y g g
RSE eventos, . dificultad para | publicaciones que / visitas al
. relevancia . . L -
referidos diferenciar simplifican el sitio web
impacto funcionamiento de la
red de bancos de
alimentos
Testimonios de
Necesidad de empresas'allladas, Tiempo en
. Web, . . casos de éxito, .
Marketing / contenidos Evaluar la evidencia / articulos de impacto pagina /
Consideracion | RSE/ ’ credibilidad de |temor a X P y leads
. Casos . secciones web con
Analista ABACO riesgos . s generados /
Instagram . informacion clara ; .,
reputacionales interaccion
sobre resultados y
operacion
Presentaciones
institucionales,
Necesidad de | documentos de Tasa de
Gerente / Reuniones, Justificar la argumentos propuesta de valor, conversion /
Decision . contacto alianza estratégicos y | materiales numero de
Directivo ) . . .. .
directo internamente claridad en explicativos sobre alianzas
beneficios beneficios y concretadas
funcionamiento de la
alianza
Comunicacion inicial
Iniciar la Incertidumbre estructurada, guias de Tiempo de
- . proceso, contacto .
. L. Juridico / Contacto relacion de sobre el . cierre /
Vinculacién . . directo y . ..
Operativo directo manera claray | procesoy . satisfaccion
) ; acompafiamientoen |. .
confiable expectativas o inicial
la formalizacion de la
alianza
Reportes periodicos Nivel de
Falta de de impacto, . L
. . Todas las Entender el - . . satisfaccion /
Experiencia , Reportes, visibilidad del | visualizaciones de e
. areas . .. |usodesu . o percepcion
(confianza) ) comunicacién impacto datos, historias de
involucradas aporte de
generado resultados y .
. transparencia
contenidos
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Fase del A quién va Punto de Objetivo de la | Necesidades / | Experiencia ABACO KPI
journey dirigido entrada fase Barreras (contenidos)
personalizados sobre
el uso de los recursos
Reuniones de
seguimiento, espacios
Li . _ i6n, Participacia
ider de . Sentirse Necesidad de de (fonversamon N articipacion
. . cuenta / Reuniones , envio de informacion |/
Relacién activa o escuchado y cercaniay
contacto periodicas - L relevante y engagement
. acompafado seguimiento . -
interno actualizacién del aliado
constante del impacto
generado
Propuestas de
ampliacion de
Falta de impacto, escenarios
. . . Aumentar el ) o Incremento
. Directivo / Reuniones . claridad sobre | de crecimiento,
Crecimiento . . impacto de la X . del aporte
estrategia estratégicas . cdmo escalar | recomendaciones o
alianza N . promedio (%)
la contribucion | estratégicas y
proyecciones de
resultados
Comunicaciones
continuas, visibilidad | Tasa de
Mantener una . . . ., .
Alta ., -, Necesidad de | del impacto, inclusién | retencién /
I ‘s . ., Relacion relaciéon de .. . .
Fidelizaciéon direccién / . reconocimiento | en contenidos recurrencia
continua valor en el . . e
marca . y propésito institucionales y de
tiempo . .
espacios de donaciones
reconocimiento
Participacién en
entrevistas,
. . Proyectar su Necesidad de genera.mon de. Numgro de
. Directivos / | Contenidos, |. o contenido conjunto, referidos /
Embajador impacto y visibilidad y e
marca PR L . difusién de nuevos leads
reputacion reconocimiento . )
testimonios y generados

visibilidad en canales
institucionales

Nota. Elaboracién propia

Parrilla de contenido

A partir del customer journey definido, se desarrolla una parrilla de contenido estratégica

que permite operacionalizar las iniciativas del plan de marketing y asegurar una comunicacién

coherente en cada etapa del relacionamiento con los aliados corporativos. Esta parrilla

organiza los tipos de contenido, formatos, mensajes clave y canales, alineandolos con las

necesidades y expectativas de las empresas en los distintos momentos del recorrido.
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Su propdsito es traducir las estrategias en acciones concretas, garantizando que cada

pieza de contenido contribuya a la construccion de confianza, la visibilizacién del impacto y el

fortalecimiento de las relaciones de largo plazo. De esta manera, la parrilla se concibe como

una herramienta estratégica que articula el posicionamiento, la fidelizacion y la captacion

indirecta de nuevos aliados.

Debido a su nivel de detalle operativo, la parrilla de contenido se presenta en el Anexo

T, donde se especifican las piezas, frecuencias, formatos y ejemplos de implementacion

asociados a cada etapa del journey.

A continuacion, se incluye un resumen semanal de las piezas o contenidos a generar

por ABACO:
Tabla 9
Resumen semanal de piezas y contenidos
Iniciativa Piezas por Tipo de contenido Objetivo estratégico
semana
Del Aporte a la Mesa Explicacion del proceso +
(DA 2 piezas Historia de impacto Fidelizacion
Insights estratégicos +
Multiplica el Impacto Preguntas/invitacién a
(MI) 2 piezas reunion Fidelizacion / Crecimiento
Bocados de ABACO
(BA) 2 piezas Educativos e infografias Posicionamiento
Voces que Validan Test como casos de aliados | Atraccion indirecta /
(VV) 2 piezas + Reconocimiento Fidelizacion emocional
ABACO en la Red Actualizacién institucional Fidelizacion /
(AR) 1 pieza semanal Transparencia
AR + DA (dashboard 1 pieza (solo
trimestral) cuando aplica) | Mini-dashboard por trimestre | Transparencia institucional

Nota. Elaboracion propia

En términos operativos, la implementacion del plan de marketing se traduce en una

produccion total de 720 piezas de contenido aproximadamente distribuidas en 18 meses,

organizadas en ciclos repetibles de 4 semanas. Cada ciclo incluye diez contenidos por semana,

para un total de 40 piezas mensuales. La parrilla prioriza la fidelizacién con un peso del 50%

del contenido, seguido por un 35% destinado al posicionamiento institucional y un 15%
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orientado a la atraccion indirecta de nuevos aliados. Esta distribucién garantiza coherencia
estratégica, sostenibilidad operativa y alineacién plena con las capacidades del equipo de

comunicaciones y marketing de ABACO.

Cronograma

El cronograma de implementacién se ha estructurado en fases progresivas a lo largo de
18 meses, con el objetivo de asegurar una ejecucion ordenada, coherente y alineada con las
capacidades operativas de la organizacion. Este enfoque permite activar inicialmente las bases
estratégicas como la generacién de contenido, la estructuracién de herramientas y la puesta en
marcha del equipo, incluyendo la contratacién del Disefiador Grafico Junior para posteriormente
escalar las acciones de relacionamiento, visibilizacién y fidelizacion de aliados. De esta
manera, el cronograma no solo organiza las actividades en el tiempo, sino que también facilita
el seguimiento, la priorizacién de esfuerzos y la optimizacion de recursos, garantizando que
cada etapa contribuya de forma efectiva al cumplimiento de los objetivos planteados.

Lectura estratégica del cronograma:
Mes 1-3 (Activacion): Enfoque en estructuracion, contratacion y preparacion de contenido.
Mes 4-9 (Implementacion): Inicio fuerte de ejecucion en todas las estrategias clave.
Mes 10-15 (Escalamiento): Consolidacion de contenido, relacionamiento y visibilidad.
Mes 16-18 (Cierre): Optimizacion, evaluacioén y fortalecimiento de alianzas

Figura 8
Cronograma y plan de ejecucion de estrategias para ABACO

Iniciativa 1

Contratacion
disefador grafico

Del Aporte a la Mesa
(reportes)

Multiplica el Impacto
(reuniones)
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Bocados de ABACO
(contenido)

ABACO en la Red
(web + newsletter)

Voces que Validan
(testimonios)

Fase de preparacion
Ejecucion activa

No activo
Nota. Elaboracién propia

Presupuesto

El presente presupuesto ha sido estructurado con el propésito de garantizar una
implementacion eficiente y sostenible durante un periodo de 18 meses, alineando los recursos
disponibles con las iniciativas estratégicas priorizadas. En coherencia con el enfoque relacional
del modelo, la asignacion presupuestal se concentra en aquellas acciones que generan mayor
impacto en la fidelizacion, el fortalecimiento de la confianza y el crecimiento progresivo de las
alianzas corporativas. Este enfoque permite maximizar el alcance y la efectividad del plan
dentro del limite presupuestal asignado por ABACO de $120.000.000. Como elemento central
de la capacidad operativa, se contempla la contratacién de un disefiador grafico junior de
planta, quien estara bajo la direccion del gerente de marketing y sera responsable de la
produccion continua de piezas graficas, contenido digital y materiales estratégicos para las
diferentes acciones del plan. Esta decision permite fortalecer la ejecucion interna, garantizar
consistencia en la comunicacion y optimizar los costos asociados a la tercerizacion de servicios

creativos, asegurando asi una implementacion sostenible.
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Rol estratégico (Disenador grafico Junior)
Produccion de contenido digital
Disefio de reportes, presentaciones y casos de éxito
Soporte transversal a todas las estrategias
Presupuesto estimado: $ 2.500.000 mensuales.
Total: $ 45.000.000 (A Ilo largo de los 18 meses)
Tabla 10
Presupuesto de inversion en comunicacion y medios digitales.
Presupuesto Presupuesto
Iniciativa Uso dentro del plan Rubros promedio total (18
mensual meses)
Redaccioén y
Reportes trimestrales | estructuracion de
Del aporte a Newsletters contenido
P personalizados Produccion audiovisual $ 1.000.000 $ 18.000.000
la mesa s .
Casos de éxito basica
(contenido digital) Plataformas de email
marketing
Logistica de reuniones
Reuniones periédicas | (Desayunos
Multiplica el con aliados corporativos)
MUTHp Espacios de Presentaciones $ 666.700 $ 12.000.000
impacto o .
seguimiento y personalizadas
crecimiento Atencion a aliados
(experiencia)
Contenido continuo . .
. Produccion de piezas
en redes (LinkedIn, . L
(interno con disefiador)
Bocados de Instagram y Apoyo en redaccion
FaceBook) poyo € $555.500| $10.000.000
ABACO L estratégica
Explicacion del Adaptaciones de
modelo ABACO de pla
. contenido
forma educativa.
Optimizacién web Ajustes web basicos
ABACO en la -Nev.vsle.tter Dommp, hostmg, $ 833.400 $ 15.000.000
red institucional mantenimiento
Ecosistema digital Herramientas digitales
Testimonios de Produccién audiovisual
Voces que empresas (ligera pero estratégica)
. Entrevistas y - . $ 555.500 $ 10.000.000
validan . Edicion de video
contenido o .
. Gestion de entrevistas
reputacional
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Presupuesto Presupuesto
Iniciativa Uso dentro del plan Rubros promedio total (18
mensual meses)
CRM basico
Contingencia | Herramientas Email marketing $ 555.500 $ 10.000.000
Imprevistos operativos
TOTAL $ 6.666.600 | $ 120.000.000

Nota. Elaboracion Propia

En conjunto, la distribucién del presupuesto responde a una légica estratégica orientada
a la generacion de valor sostenido, priorizando la consolidacion de relaciones existentes como
base para el crecimiento de ABACO. Mas que una inversion en acciones aisladas, este
esquema financiero configura un sistema integrado donde el contenido, el relacionamiento y la
visibilizacion del impacto actuan de manera articulada para fortalecer la fidelizacién y potenciar
la atraccion de nuevos aliados. De esta manera, el presupuesto no solo asegura la viabilidad
operativa del plan, sino que también contribuye a construir un modelo de marketing escalable,
coherente y alineado con los objetivos de sostenibilidad financiera y posicionamiento
institucional de la organizacion.

Se realiz6 una estimacién del retorno sobre la inversion (ROI) a partir de un escenario
conservador, considerando el comportamiento histérico de los donantes y el enfoque relacional
de la estrategia. Se proyecta que el 15% de los donantes actuales incremente su aporte en un
8%, junto con la vinculacion de nuevos aliados equivalentes al 3% de la base actual. Bajo estos
supuestos, el plan permitiria generar ingresos adicionales aproximados de $1.644 millones
frente a una inversion de $120 millones, lo que evidencia una relacion beneficio/inversion
altamente favorable. El plan permitiria generar ingresos adicionales que superan la inversion
realizada, evidenciando su viabilidad financiera. En este sentido, el marketing no se concibe
como un gasto, sino como una inversion estratégica orientada a la sostenibilidad, el crecimiento

y la generacién de valor social de ABACO.
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Tabla 11
Proyeccién del retorno de la inversion
Concepto Supuesto Resultado estimado

Donantes actuales 1.028 -
% incremento de donantes actuales 15% 154 donantes
Incremento promedio en aporte 8% --
Ingreso adicional por fidelizacion -- $ 714 millones
Nuevos donantes 3% 31 aliados
Aporte promedio nuevos donantes $ 30 millones --
Ingreso por nuevos donantes -- $ 930 millones
Ingreso adicional total estimado -- $1.644 millones
Inversion total - $120 millones
Relacion beneficio/inversion - 13,7 veces

Nota. Elaboracion Propia

Evaluaciéon y control

La evaluacién y el control del presente plan de marketing se conciben como un proceso
continuo orientado a garantizar la coherencia entre los objetivos estratégicos de ABACO, las
acciones implementadas y los resultados obtenidos en el tiempo. Dado que la estrategia se
fundamenta en la construccion de relaciones de largo plazo con aliados estratégicos, la forma
en que se deben medir estas acciones no se limita a indicadores transaccionales de corto
plazo, ese es solo el primero paso, sino que incorpora métricas relacionales, perceptuales y de
comportamiento que permiten evaluar la calidad y sostenibilidad de los vinculos establecidos
como lo es una medicién de la salud de la marca.

Desde esta perspectiva, la evaluacion cumple dos funciones claras. Por un lado,
monitorear la efectividad del plan de mercadeo en términos de captacion, retencién y
crecimiento de las alianzas. Por otro lado, actia como un mecanismo de retroalimentacién que

guia el ajuste oportuno de la comunicacion, el acompafamiento y la propuesta de valor.
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Indicadores clave

88

Para medir si el plan de marketing realmente cumple con lo que se propone, se

definieron unos indicadores clave de desempefo (KPIs) que permiten evaluar los resultados a

lo largo de los 18 meses de implementacién. A diferencia de indicadores mas operativos y

tacticos, estos KPIs estan disefiados para monitorear el logro de los objetivos estratégicos del

plan, con un énfasis prioritario en la fidelizacién y consolidacion de los aliados corporativos

actuales. La vinculacion de nuevos aliados se considera un resultado complementario derivado

del fortalecimiento de las relaciones existentes, el posicionamiento institucional y la

visibilizacion del impacto generado. Este seguimiento permitira observar el impacto global del

plan, demostrar el valor del enfoque relacional y realizar ajustes estratégicos cuando sea

necesario. Los valores de referencia fueron construidos a partir de informacion institucional

disponible, analisis histérico de donaciones, resultados del trabajo de campo y datos

organizacionales reportados por ABACO para 2025.

Tabla 12
Indicadores clave de desempefio (KPIs) para el sequimiento de los objetivos del plan de
marketing
. Valor de . .
Indicador . Meta Responsable | Frecuencia | Herramienta
referencia actual
o
Tasa de 70% de . Gerencia de CRM/
retencion de permanencia Pasar del .
. Asuntos Trimestral Reportes de
aliados anual 70% al 85% . .
. Corporativos donacién
corporativos
Porcentaje de | 45% de los
donaciones aportes . CRM/ Base de
recurrentes corresponden a Aumento del | Profesional .
. . . Trimestral datos de
frente a relaciones 20% administrativo .
. donaciones
donaciones recurrentes
unicas
Valor $28.000.000 COP
promedio de anuales promedio
las alianzas por aliado . Reporte
. . Incremento Gerencia de , .
corporativas corporativo del 25% Cooperacién Semestral financiero +
(aporte ° P CRM

promedio por
aliado)
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Nivel de 68/100 nivel de

tisfaccic tisfaccié . L, E t
sa |§ accion y | satisfaccion Mejora del Coordinacion ngues a”de
confianza de Semestral satisfaccion /

30% de Mercadeo
los donantes NPS
corporativos
Numero de Entre 5y 7 nuevos
nL.leVOS aliados . Al menos 15 Gerencia de . CRM / Reporte
aliados corporativos nuevos . Trimestral o
. . Cooperacion institucional

corporativos anuales aliados
vinculados

Nota. Elaboracién propia

Retroalimentacion

Para que el plan de mercadeo funcione y se mantenga a largo plazos es importante que
se incorporen maniobras, técnicas o herramientas de feedback continuo que permitan ajustar
las iniciativas, estrategia de comunicacion y acompafamiento en funcién de la respuesta real
de los aliados. La retroalimentacion se debe ver como una herramienta continua que asegure la
relevancia y efectividad del relacionamiento.

Por esto, el estudio de las interacciones, el comportamiento de la audiencia frente a los
contenidos y la participacion en los distintos puntos de contacto permitira identificar fricciones
psicolégicas asociadas a desconfianza, saturacién de contenidos o pérdida de relevancia.
Detectar estas sefales de manera temprana es clave para evitar el desgaste de la relacién y la
desconexion del donante.

En conclusion, el uso constante de esta retroalimentacién permite optimizar el
acompanamiento a largo plazo, ajustando mensajes con datos y evidencia, ritmos y formatos
de comunicacion para fortalecer la percepcion de valor. De esta forma, el feedback se convierte
en una herramienta estratégica que garantiza la sostenibilidad de la relacion con los donantes,

pero sobre todo la coherencia del modelo relacional propuesto por ABACO.
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Plan de marketing “Entregable”

Como complemento al presente documento, se incluye un archivo adicional con el plan
de marketing grafico, que presenta de manera visual y sintetizada las iniciativas, flujos de
relacionamiento, piezas de comunicacioén y estructura operativa propuesta. Este anexo funciona
como una herramienta practica para la implementacién del plan, facilitando su comprension y

aplicacion por parte del equipo de comunicaciones y aliados estratégicos.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

A partir de los resultados obtenidos, se concluye que el problema de investigacion se
origina en la ausencia de una estrategia de marketing estructurada, lo cual ha limitado el
posicionamiento institucional, la visibilidad y la sostenibilidad de ABACO. Esta situacién se
presenta a pesar del alto impacto social que la organizacién genera en la lucha contra el
hambre y el desperdicio de alimentos en Colombia, lo que confirma la necesidad de asumir el

marketing como un eje estratégico dentro de la gestidn institucional.

Conclusion 1. Diagnéstico del entorno interno y externo
El analisis del entorno interno y externo permitié concluir que ABACO cuenta con fortalezas
institucionales, legitimidad social y reconocimiento sectorial suficientes para consolidar su
liderazgo; sin embargo, dichas capacidades no han sido plenamente aprovechadas debido a la
falta de una estrategia de marketing que comunique de manera efectiva su mision social y su
propuesta de valor.

Conclusion 2. Analisis del mercado y publicos de interés
El analisis del mercado y de los publicos de interés permitié identificar que comprender las
motivaciones, percepciones y expectativas de los donantes actuales, potenciales y de los
colaboradores internos es un factor clave para fortalecer el posicionamiento institucional de
ABACO. Los resultados evidencian que, si bien existe una valoracion positiva de la labor social
de la organizacion, es necesario contar con una estrategia de marketing mas estructurada que
permita responder de manera efectiva a las expectativas de estos publicos y fortalecer su
relacion con la organizacion.

Conclusion 3. Diseino de la estructura del plan de marketing

El disefio de la estructura del plan de marketing permitié concluir que la definicion clara de
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objetivos, estrategias de comunicacién y acciones del marketing mix constituye una respuesta
estratégica al problema identificado. Los resultados muestran que contar con una planificacion
bien articulada facilita la fidelizacién de donantes, el posicionamiento de la institucién y la
captacion indirecta de nuevos aliados al alinear la propuesta de valor institucional con los
intereses de los publicos y la mision social de ABACO.
Conclusion 4. Elaboracion del plan de implementacion
La elaboracion del plan de implementacion y del presupuesto proyectado permitié concluir que
la viabilidad del plan de marketing depende de una ejecucion planificada y realista, basada en
la claridad de cronogramas, responsables y recursos necesarios. Los resultados muestran que
un esquema de implementacion organizado es fundamental para poner en marcha el plan
desde el segundo semestre de 2026 y fortalecer la sostenibilidad de la organizacion.
Conclusion 5. Indicadores de seguimiento y evaluacion
El uso de indicadores de seguimiento permitié concluir que medir de manera continua el plan
de marketing es esencial para saber si esta funcionando y cémo aporta al posicionamiento y la
sostenibilidad de ABACO. Los resultados demuestran que contar con indicadores bien
definidos facilita la toma de decisiones, el control de las acciones y los ajustes necesarios de la

estrategia
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Recomendaciones

Con base en los resultados obtenidos y de las conclusiones del estudio, se presentan
las siguientes recomendaciones orientadas a fortalecer el posicionamiento institucional y la
sostenibilidad de ABACO, mediante estrategias de marketing claras y estructuradas, alineadas

con su mision social y adaptadas al contexto organizacional y al entorno social y empresarial.

1. Incorporar el marketing como eje estratégico permanente de la gestion institucional

Se recomienda que ABACO incorpore el marketing como un parte integral de la gestion
institucional y no unicamente como una funcién operativa o de comunicacion. Los resultados
del estudio evidencian que la ausencia de una estrategia de marketing estructurada ha limitado
la visibilidad y el posicionamiento de la organizacion, a pesar de su alto impacto social. Integrar
el marketing en los procesos de planeacidn estratégica permitira articular de manera coherente
la misién social con los objetivos organizacionales, fortaleciendo la sostenibilidad financiera e
institucional en el largo plazo.

Desde una perspectiva aplicada, esta recomendacion implica que la direccién de
ABACO asuma el marketing como una herramienta de toma de decisiones estratégicas,
apoyada en analisis del entorno, definicion de publicos y evaluacion permanente de resultados.
A nivel tedrico, destaca la importancia del marketing social como area de estudio en
organizaciones orientadas al impacto social.

2. Fortalecer la comunicacion institucional y la propuesta de valor

De acuerdo con las conclusiones, se recomienda consolidar una estrategia de
comunicacion institucional clara, coherente y alineada con la propuesta de valor de ABACO. Si
bien la organizacion cuenta con reconocimiento en el sector y una sélida legitimidad social,
estos atributos no han sido plenamente capitalizados debido a una comunicacién fragmentada

y poco estratégica.
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En este sentido, se sugiere desarrollar una narrativa institucional que visibilice el rol de
ABACO como articulador nacional en la lucha contra el hambre y el desperdicio de alimentos,
integrando mensajes consistentes en todos los canales de comunicacion. Esta estrategia
permitira mejorar la percepcién externa, fortalecer la confianza de los donantes y diferenciar a
la organizacién dentro de un entorno cada vez mas competitivo.

3. Implementar un modelo estratégico de gestion de donantes y publicos de interés

A partir del analisis del mercado y de los distintos publicos, se recomienda que ABACO
avance hacia un modelo de gestion mas cercano y relacional con sus donantes actuales y
potenciales, asi como con los colaboradores internos. Los resultados muestran que entender
qué motiva a estos publicos, como perciben a la organizacién y qué esperan de ella es clave
para fortalecer su posicionamiento y asegurar su sostenibilidad.

Esta recomendacion implica pasar de una relacion transaccional a una relacién de largo
plazo, basada en la confianza, la comunicacion constante y el reconocimiento del aporte de los
donantes. Desde el punto de vista practico, la implementacion de estrategias de segmentacion,
fidelizacion y seguimiento permitira optimizar la captacion de recursos y consolidar alianzas
estratégicas con el sector empresarial y social.

4. Ejecutar el plan de marketing bajo un esquema de implementacion estructurado y
realista

De acuerdo con las conclusiones obtenidas, se recomienda que ABACO implemente el
plan de marketing siguiendo el cronograma, el presupuesto y la asignacion de
responsabilidades definidos para el segundo semestre de 2026. Los resultados evidencian que
la viabilidad del plan depende de una ejecucién organizada, con claridad en los recursos
humanos, financieros y técnicos necesarios.

Esta recomendacion destaca la importancia de contar con mecanismos de coordinacion
interna y seguimiento permanente, que permitan garantizar la correcta ejecucion de las

acciones planteadas. A nivel organizacional, esto contribuira a fortalecer la disciplina
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estratégica y la capacidad de gestion, elementos fundamentales para la sostenibilidad
institucional.

5. Integrar un sistema de indicadores como herramienta de control y mejora continua

Se recomienda que ABACO adopte los indicadores de seguimiento definidos como un
sistema permanente de evaluacion del desempefio del plan de marketing. Los resultados del
estudio demuestran que medir de manera continua la efectividad de las estrategias
implementadas facilita la toma de decisiones, el control de las acciones y la realizacién de
ajustes oportunos.

Desde un enfoque practico, el uso de indicadores permitira evidenciar el impacto del
marketing en el posicionamiento institucional y en la sostenibilidad organizacional. A nivel
tedrico, esta recomendacion aporta a la consolidacion de modelos de evaluacion del marketing
social en organizaciones sin animo de lucro, un campo que aun ofrece amplias oportunidades
de desarrollo académico.

6. A partir de los hallazgos de este estudio, se recomienda continuar explorando el
marketing social como herramienta estratégica para organizaciones sin animo de lucro,
particularmente en su relacion con la sostenibilidad financiera, la gestion de donantes y la
generacién de valor social. Esta recomendacion se orienta a incentivar la continuidad del
analisis académico en este campo, cuyos desarrollos especificos se detallan en el siguiente

apartado.
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Futuras lineas de investigacion

A partir de los resultados obtenidos en este estudio, se identifican diversas
oportunidades para el desarrollo de futuras investigaciones que permitan profundizar en el
campo del marketing social y la sostenibilidad de organizaciones sin animo de lucro.

En primer lugar, se sugiere explorar la medicion del impacto del marketing en la
captacion y fidelizacion de donantes en organizaciones sociales, mediante estudios
longitudinales que permitan evaluar la evolucion de variables como la confianza, la recurrencia
de donaciones y el posicionamiento institucional en el tiempo.

En segundo lugar, se recomienda analizar el papel de las estrategias digitales en el
fortalecimiento del marketing social, particularmente en el uso de plataformas digitales,
automatizacion de comunicaciones y analitica de datos para optimizar la relacion con los
donantes y mejorar la eficiencia en la captacién de recursos.

Adicionalmente, se plantea como linea de investigacion el estudio comparativo entre
diferentes modelos de gestion de donantes en organizaciones sin animo de lucro, con el fin de
identificar buenas practicas, factores criticos de éxito y mecanismos de escalabilidad aplicables
a contextos similares al de ABACO.

Finalmente, se propone profundizar en la relacion entre marketing social, sostenibilidad
financiera y generacion de valor social, analizando coémo las estrategias de marketing pueden
contribuir de manera directa al crecimiento organizacional y al impacto social en distintos

sectores y territorios.
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Anexo A. Referentes estratégicos de ABACO

Tabla A 1
Referentes estratégicos de ABACO

Aspecto
organizacional Descripcion
“Fortalecer las actividades de los bancos de alimentos del pais y su gestion de
recursos financieros, fisicos y técnicos a nivel nacional e internacional. Promover
la reduccion de pérdidas y desperdicios de alimentos a través de sinergias con
Mision entidades publico — privadas y ONG’S, incidir en politicas publicas, y trabajar
conjuntamente en pro de la seguridad alimentaria y nutricional de la poblacion en
situacion de vulnerabilidad en Colombia.” (ABACO, 2025).
“Posicionarse, nacional e internacionalmente, como aliada de primera linea en la
erradicacion del hambre y a la promocion de la produccién y consumo responsable
Vision en Colombia. Ser valorada por apoyar el crecimiento sostenible de los Bancos de
alimentos asociados, liderando el desarrollo e implementacion de estrategias,
servicios y procesos innovadores con la participacion conjunta de sus asociados.”
(ABACO, 2025).
“Solidaridad, responsabilidad social, innovacion, transparencia, sostenibilidad,
Valores colaboracion, justicia social y liderazgo.” (ABACO, 2025).

Nota. Adaptado de Condcenos, por Asociacion de Bancos de Alimentos de Colombia [ABACO], 2025
(https://abaco.org.co/conocenos/)


https://abaco.org.co/conocenos/
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Anexo B. Estructura organizacional de ABACO

Figura A 1
Estructura organizacional de ABACO

ASAMBLEA GENERAL
JUNTA DIRECTIVA

REVISORIA FISCAL

EJECUTIVO
SUBDIRECCION

SUBDIRECCION SUBDIRECCION DE
ADMINSITRATIVA Y

; TECNICA MERCADEO SOCIAL
LOGISTICA Angie Santamaria Elisa Giraldo

Cesar Moreno
Prayecto Sistema Integrade - Nutresa Proyecto Alianza 2030 ANDI
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Proyecto CitiBank

OUTSOURCING|
CONTABILIDAD

GERENCIA SUPPLY GERENCIA DE GERENCIA ALIANZA POR GERENCIA ASUNTOS
CHAIN COOPERACION LA NUTRICION INFANTIL| (CORPORATIVOS
Ingrid Brown Norma Alonso Sara Mendez Walter de Andrade
Prayecto Alignza 2030 ANDI Proyecte Movilizacion Social
COORDINADOR COORDINADOR COORDINADOR COORDINADOR
FORTALECIMIENTO PROYECTO NUTRESA MERCADEO (L1100
Diana Henao Emily Erazo Lzura Bejarano UL
Camilo Morales
Proyecto Fortalecimiento BA Proyecto REAGRO Nutresa Proyecto PIMCO - GFN Proyecto Rockefeller
PROFESIONAL PROFESIONAL
LOGISTICA ADMINISTRATIVO PROFESIONAL DE PROFESIONAL APOYO PROFESIONAL
Milena Arandz Nubiz Hernandez FORTALECIMIENTO PPROYECTOS COMUNICACIONES
Mayerly Avella Tatianz Serrano Angela Arias Dione Dorado Camila Vargas
Andrea Salamanca [FROY)
Proyecto Sistema Proyecto Fortalecimiento BA Proyecto Gobemacidn

Prayecto PIMCO - GFN
Integrado - Nutresa

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion institucional suministrada por la Asociacion de Bancos de Alimentos de Colombia (ABACO, 2025).
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Tabla A 2

Anexo C. Servicios ofrecidos por ABACO.

Servicios ofrecidos por ABACO

Servicio

Descripcion

Distribucion de
alimentos y
gestion de
donaciones

ABACO gestiona donaciones en dinero y en especie, y rescata
alimentos no comercializables, como productos cercanos a la fecha de
caducidad o excedentes de produccion, y, mediante alianzas con empresas,
supermercados y productores, los redistribuye a los bancos de alimentos de
Colombia segun las necesidades identificadas.

Programas de
seguridad
alimentaria y
nutricional

La organizacion desarrolla proyectos enfocados en garantizar que las
comunidades vulnerables reciban alimentos nutritivos y suficientes para cubrir
sus necesidades basicas. Esto incluye capacitaciones en nutricién, distribucion
de kits alimentarios balanceados y actividades educativas sobre habitos
alimenticios saludables, a través de los bancos de alimentos

Incidencia en
politicas publicas

ABACO participa activamente en la formulacién de politicas publicas y
en foros gubernamentales y empresariales para influir en decisiones
relacionadas con la seguridad alimentaria, promoviendo cambios estructurales
que beneficien a la poblacién vulnerable y a las empresas. También genera
alianzas estratégicas con entidades publicas y privadas.

Voluntariado y
sensibilizacion
comunitaria

ABACO fomenta programas de voluntariado corporativo y comunitario,
donde empresas y ciudadanos participan en la distribucion de alimentos,
campanfas de recoleccion, y actividades que generan conciencia sobre la
importancia de reducir el desperdicio y contribuir al bienestar social.

Proyectos
sociales y
sostenibles

Disefa y ejecuta proyectos que abordan las causas estructurales del
hambre, como huertos comunitarios, programas de formacion laboral e
iniciativas de desarrollo local. Estas acciones buscan mejorar las condiciones de
vida de las poblaciones vulnerables de manera sostenible.

Nota. Adaptado de Condcenos, por Asociacion de Bancos de Alimentos de Colombia [ABACO], 2025
(https://abaco.org.co/conocenos/).
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Anexo D. Instrumento de encuesta para donantes potenciales

Introduccidén para los encuestados: Gracias por participar en esta encuesta. ABACO es una
organizacion sin animo de lucro que articula los bancos de alimentos de Colombia para
combatir el hambre y el desperdicio de alimentos. Tu opinidn es muy valiosa para ayudarnos a
mejorar nuestra estrategia de comunicacion y fortalecer nuestras alianzas con empresas
comprometidas con la responsabilidad social.
Esta encuesta tiene una duracion aproximada de 5 minutos y tus respuestas seran tratadas de
forma confidencial.
Seccion 1: Datos demograficos
1. Tamafo de la empresa: [ ] Micro [ ] Pequena [ ] Mediana [ ] Grande
2. Sector econdmico:
3. ¢Ha donado su empresa a alguna organizacién social en los ultimos dos afios?
[1Si[]No
En caso afirmativo:
4. ; A qué organizaciones ha donado?
5. Tipo de donacion: [ ] En dinero [ ] En productos [ ] Ambas
Seccién 2: Conocimiento y percepcion de ABACO
6. ¢ Conoce usted a la Asociacion de Bancos de Alimentos de Colombia (ABACO)?
[1Si[1No
7. En caso afirmativo, ,como conocié a ABACO?
[ ] Redes sociales
[ ] Pagina web / Internet
[ ] Recomendacion
[] Evento
[] Otro:
8. En una escala de 1 (Muy en desacuerdo) a 5 (Muy de acuerdo), indique su nivel de acuerdo
con las siguientes afirmaciones:
a) ABACO tiene una causa clara y relevante.
b) ABACO comunica bien su impacto.
c) ABACO es transparente con el uso de los recursos.
d) Confio en que ABACO cumple con lo que comunica.
9. A continuacién, encontrara una lista de atributos relevantes que una empresa puede
considerar al momento de decidir donar a una organizacion social. Por favor, ordene los
atributos segun su importancia para su empresa (siendo 1 el mas importante y 6 el menos
importante):
Transparencia en el uso de los recursos
Capacidad logistica y operativa
Impacto social demostrado
Beneficios fiscales y asesoria tributaria
Reconocimiento y visibilidad de la empresa donante
Acompafamiento personalizado y atencion al donante
10. En una escala de 1 (muy deficiente) a 5 (excelente), califique como percibe usted a ABACO
frente a cada uno de estos atributos:
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Atributo 12345
Transparencia en el uso de los recursos oOoooao
Capacidad logistica y operativa ooooo
Impacto social demostrado oOoodo
Beneficios fiscales y asesoria tributaria Oooooo
Reconocimiento y visibilidad de la empresa ogoodo

Acompafiamiento personalizado y atencion al donante O O O O O

Claridad y efectividad en la comunicacion institucional O O O O O

Seccién 3: Motivaciones para donar
11. ¢ Qué factores motivan a su empresa a realizar donaciones? (marque hasta 3)
[ ] Responsabilidad social empresarial
[ ] Beneficios fiscales
[] Visibilidad y reputacién
[ ] Impacto social real
[ ] Impacto medioambiental
[ 1 Alianzas estratégicas
[] Oftro:
12. ;Qué obstaculos ha identificado su empresa al momento de donar productos o recursos a
organizaciones sociales? (seleccione todos los que apliquen)

[ 1 Desconocimiento de los beneficios fiscales

[ ] Falta de acompafiamiento o asesoria durante el proceso

[ 1 Procesos logisticos complicados

[ ] Dudas sobre la transparencia o uso de los recursos

[ ] No percibe retorno o visibilidad de la donacién

[] Otro:
13. En una escala de 1 (No importante) a 5 (Muy importante), indique Qué aspectos
diferenciarian positivamente a una organizacion receptora de donaciones frente a otras
opciones similares?
a) Que tenga un enfoque integral en sostenibilidad y RSC.
b) Que proporcione asesoria tributaria para maximizar beneficios fiscales.
C) Que use tecnologia para rastrear y reportar el impacto de las donaciones.
d) Que cuente con procesos logisticos eficientes y trazabilidad.
e) Que ofrezca programas educativos o de formacion sobre sostenibilidad para empresas.
f) Que brinde acompafamiento personalizado y constante.
Seccion 4: Preferencias de colaboracién y marketing mix
14. ¢ Qué tipo de colaboracion preferiria establecer con una organizacion como ABACO?
[ ] Donacién econdmica
[ 1 Donacién en especie
[ 1 Voluntariado corporativo
[] Otro:
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15. ¢ Qué beneficios esperaria recibir su empresa y valora mas al establecer una alianza con

una organizacion social y/o donar? (marque hasta 3)

[ ] Acompafiamiento personalizado

[ 1 Optimizacion en la logistica de las donaciones

[ ] Asesoria tributaria para aprovechar beneficios fiscales

[ ] Certificacién o auditoria de sostenibilidad

[ ] Reconocimiento publico o reputacional

[ ] Reportes detallados del impacto generado

[ ] Participacién en programas educativos y de formacién interna

[ 1 Alianzas institucionales

[] Otro:

16. ¢ Qué canal prefiere para recibir informacion institucional de ABACO?

[ ] Correo electrénico [ ] Redes sociales [ ] Reuniones personalizadas [ ] Eventos corporativos

personalizadas [ ] Otro:

17. ¢ A través de qué medio le gustaria que ABACO compartiera sus campanas?
[]1LinkedIn [ ] Instagram [ ] WhatsApp [ ] Sitio web [ ] Otro:

18. ¢ Qué tipo de reportes o evidencias esperaria recibir luego de realizar una donacion?
[ ] Reporte financiero [] Impacto social []Evidencia audiovisual []Otro:

19. ¢ Qué tipo de contenido digital considera mas util para conocer el impacto de sus

donaciones?
[1Videos []Infografias [] Reportes interactivos [ ] Historias de beneficiarios

20. ¢ Qué frecuencia de comunicacion considera adecuada por parte de ABACO?
[]1Semanal []Mensual [] Trimestral
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Anexo E. Instrumento de encuesta para donantes cautivos

Introduccién para los encuestados: Gracias por participar en esta encuesta. Como bien
saben ABACO es una organizacion sin animo de lucro que articula los bancos de alimentos de
Colombia para combatir el hambre y el desperdicio. Tu opinidn es muy valiosa para ayudarnos
a continuar trabajando por esta causa, mejorar nuestra estrategia de comunicacion y fortalecer
las alianzas con las empresas comprometidas con la responsabilidad social.

Esta encuesta tiene una duracion aproximada de 5 minutos y sus respuestas seran tratadas de
forma confidencial.

Seccion 1: Datos demograficos

1. Tamano de la empresa: [ | Micro [ ] Pequefia [ ] Mediana [ ] Grande

2. Sector econémico:

3. ¢, Su empresa ha donado a ABACO en los ultimos seis meses?

4. s Cuanto tiempo lleva la compafia donando productos y/o servicios a ABACO?

[ 1 Menos de un afio [ ] Un afo a Dos afios [ ] Dos afos a Tres anos [ ] Tres afios a Cuatro afios
[ 1 Mas de Cinco afios

5 ¢ Qué tipo de donaciones a realizado la empresa a ABACO?

[ ] Productos / Servicios [ ] Dinero [ ] Ambas

6. Para las préximas preguntas por favor, indique su nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones marcando una opcion por cada item. Use la siguiente escala:

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

Seccién 2: Conocimiento y percepcion de ABACO

a. ¢ Percibe a ABACO como una organizacién confiable?

b. ¢ Considera que ABACO tiene un impacto social significativo?

c. Conozco bien la mision y objetivos de ABACO

d. Cuando pensamos en organizaciones que trabajan por la seguridad alimentaria, ABACO
esta entre las primeras que vienen a nuestra mente.

e. Asociamos a ABACO con una gestion eficaz y comprometida con la seguridad alimentaria.
f. Creemos que ABACO tiene un liderazgo visible dentro del ecosistema de seguridad
alimentaria en el pais.

g. Nos sentimos acompanados por ABACO durante nuestra experiencia como donantes.

h. Conocemos con claridad los beneficios tributarios asociados a las donaciones que
realizamos a ABACO.

7. Como donante activo de ABACO, su empresa ha establecido una relacién significativa con la
organizacioén. Es importante conocer a profundidad qué atributos valora mas su empresa a la
hora de mantener y fortalecer esta alianza estratégica.

A continuacion, encontrara una lista de factores que pueden influir en la decision de continuar
apoyando a una organizacién social como ABACO. Por favor, ordene los siguientes atributos
segun su importancia para su empresa, siendo 1 el mas importante y 10 el menos importante:
Transparencia y rendicion de cuentas en el uso de los recursos

Impacto social demostrado y medible en comunidades beneficiadas

Capacidad operativa y eficiencia logistica de ABACO

Beneficios fiscales y soporte en aspectos tributarios
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Reconocimiento publico y visibilidad como empresa donante

Acompafiamiento personalizado y comunicacion constante con el donante

Alineacion entre los valores de ABACO vy los de su empresa

Participacién en campanas, eventos y causas especificas

Capacidad de innovacién en las iniciativas sociales que lidera ABACO

Confianza en el liderazgo y profesionalismo del equipo de ABACO

8. Por favor indique cuanto influye cada atributo en su decisién de continuar la alianza
estratégica con ABACO, usando la siguiente escala:

1 = No influye | 2 = Influencia baja | 3 = Influencia media | 4 = Influencia alta | 5 = Influye de
forma determinante.

Atributo Puntuacioén (1 a 5)
Transparencia y rendicién de cuentas [1
Impacto social demostrado [1
Capacidad operativa de ABACO [
Beneficios fiscales y asesoria tributaria [1
Reconocimiento y visibilidad de la empresa [
Acompafiamiento al donante [1
Alineacion de valores y ética [

Participacién en iniciativas e innovacion [

Seccion 3: Motivaciones para donar

9. ¢ Qué factores motivan a su empresa a realizar donaciones a ABACO? (marque hasta 3
segun su nivel de importancia)

[ ] Participacion en programas de sostenibilidad ambiental (evitar desperdicio de alimentos)
[ ] Participacién en programas de sostenibilidad ambiental (evitar desperdicio de alimentos)
[ 1 Compromiso con la responsabilidad social empresarial (RSE)

[ 1 Aprovechamiento de beneficios tributarios o incentivos fiscales

[ 1 Mejora de la imagen institucional y reputacion

[ 1 Alianzas estratégicas con organizaciones como ABACO

[ 1 Deseo de contribuir a la reduccion del hambre y la pobreza

[ ] Recomendacion o exigencia de casa matriz o socios internacionales

[ ] Cumplimiento de normativas legales o regulatorias

[] Otro:
10. Para las proximas preguntas por favor, indique su nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones marcando una opcion por cada item. Use la siguiente escala:
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1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

a. Las donaciones que la empresa hace a ABACO estan determinadas porque creen en el
propdsito social.

b. La compafdia se siente emocionalmente vinculada con la labor de ABACO.

c. La transparencia en el manejo de recursos influye en la decision de donar.

d. El impacto social generado es un motivador clave para mantener la relacion

e. Apoyar a ABACO mejora nuestra estrategia de responsabilidad social empresarial (RSE).

f. Me motiva saber que la contribucién de la compafiia ayuda a reducir el hambre.

g. Consideramos que los beneficios fiscales complementan, pero no sustituyen, nuestro
compromiso con el impacto social de ABACO

h. Nos sentimos lo suficientemente satisfechos con ABACO como para mantener una relaciéon
de largo plazo.

i. ¢ Es probable que su empresa continde donando a ABACO los préximos 12 meses?

Seccion 4: Preferencias de comunicacion

11. Para las préximas preguntas por favor, indique su nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones marcando una opcién por cada item. Use la siguiente escala:

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

a. Me interesa recibir actualizaciones sobre el impacto de mis donaciones.

b. Me gustaria tener mas interaccion con ABACO en redes sociales.

c. Prefiero recibir informaciéon de ABACO por correo electrénico.

d. La comunicacion entre ABACO y nuestra empresa es fluida, clara y oportuna.

e. Valoramos los reportes de informacion que recibimos de ABACO sobre el uso y destino de
nuestras donaciones

f. Las herramientas y canales que ABACO utiliza para comunicarse con los aliados son
efectivos

12. ¢ A través de qué medio le gustaria que ABACO compartiera sus campanas?

[ ] LinkedIn

[ 1 Facebool

[] Instagram

[ 1 Twitter

[ 1 WhatsApp

[ ] Todas las anteriores

[] Otro:
Seccidn 5: Valor percibido y Propuesta diferenciadora

13. Para las proximas preguntas por favor, indique su nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones marcando una opcion por cada item. Use la siguiente escala:

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

a. Siento que ABACO ofrece una propuesta unica frente a otras organizaciones.

b. Consideramos que los servicios ofrecidos por ABACO generan un valor adicional mas alla de
la gestidon de donaciones.
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c. Percibo un alto valor en la labor que realiza ABACO con mis aportes.

d. ABACO se destaca por su compromiso con la responsabilidad social y profesionalismo

e. Los beneficios tributarios generan un valor agregado en su propuesta de valor

13. ¢ Cual considera que es el valor agregado mas importante que tiene ABACO sobre otras
organizaciones?
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Anexo F. Instrumento de encuesta para grupo focal
Introduccién para colaboradores de ABACO

Bienvenidos y gracias por participar en esta sesion de grupo focal. El propdsito de nuestra
conversacion es conocer su perspectiva sobre ABACO, su posicionamiento como marca, su
estrategia de captacion de recursos y comunicacion, asi como el nivel de motivaciéon y
compromiso dentro de la organizacion. Sus aportes seran clave para identificar oportunidades
de mejora y fortalecer el impacto de ABACO en el sector.

Durante esta discusidn, los invitamos a expresar sus opiniones libremente, compartir ideas y
reflexionar sobre como podemos potenciar el crecimiento de ABACO. La dinamica sera abierta
y participativa, por lo que todos tendran la oportunidad de aportar sus puntos de vista.
Iniciaremos con preguntas generales sobre la identidad de ABACO para luego profundizar en
aspectos especificos como reconocimiento, estrategias de marketing y motivacion del equipo.
iDemos inicio!

Seccién 1 Apertura

1. ¢Hace cuanto tiempo colaboran con ABACO?
2. ¢Como describirian la mision y objetivos de ABACO en una frase corta?
3. ¢Qué palabras usarian para definir la identidad de ABACO

Seccion 2 Percepcion sobre el posicionamiento y atributos del servicio.
4. ¢, Cuales creen que son los atributos mas importantes que deberia tener una
organizacién como ABACO para generar confianza y atraer donantes?

5. ¢, De los atributos que mencionamos anteriormente, cual o cuales consideran que
ABACO deberia fortalecer, y por qué?

6. En su opinién, ¢qué nivel de reconocimiento tiene ABACO entre las empresas
donantes? En una escala del 1 al 10, s en qué posicion la ubicaria?

7. ¢, Qué aspectos considera que diferencian a ABACO de los demas bancos de
alimentos?

8. ¢ En qué areas sienten que ABACO podria fortalecer su propuesta para

diferenciarse aun mas?

9. ¢, Qué cambios propondrian para mejorar el reconocimiento de ABACO como
marca?

10. ¢, Por qué cree que algunas empresas deciden realizar una unica donacion y no
contindan con un apoyo sostenido?

Seccién 3 Captacion de recursos

11. ¢, Cuales han sido los mayores desafios que han enfrentado en la captacion de
recursos?

12. ¢, Qué estrategias consideran que han sido mas efectivas para atraer donantes?
13. ¢ Han identificado oportunidades que podrian fortalecer la captacion de recursos
en el futuro? ;Cuales?
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Seccion 4 Estrategia de comunicacion y marketing

14. ¢ Cuadles canales de comunicacion han sido mas efectivos para conectar con
donantes y aliados?

15. ¢ Qué mejoras podrian implementarse en la estrategia de comunicacion para
aumentar la captacion de recursos?

16. ¢,Como creen que ABACO podria conectar mejor con sus publicos internos y
externos?

Seccion 5 Motivacion y compromiso

17. ¢, Como perciben el nivel de motivacién y compromiso del equipo para
implementar estrategias de marketing?

18. ¢ Qué herramientas o apoyos adicionales podrian fortalecer la gestion del
marketing dentro de la organizacion?

Seccion 6 Cierre

19. ¢, Cual seria su recomendacion clave para fortalecer el plan de marketing de
ABACO?

20. Si tuvieran que disefiar una campana de marketing ideal para ABACO, ¢ qué
elementos incluirian?

Antes de finalizar, los invitamos a compartir cualquier idea adicional que consideren relevante y
a dejar sus ultimas reflexiones sobre cémo podemos consolidar a ABACO como una
organizacion lider en su sector. jGracias por su tiempo y disposicion!
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Tabla A 3

Anexo G. Ficha técnica de encuesta para donantes potenciales

Ficha técnica de encuesta para donantes potenciales

Ficha técnica Encuesta a donantes potenciales

Encuesta a donantes potenciales — Asociacion de Bancos de Alimentos

Nombre del .

. de Colombia (ABACO)

instrumento

Tipo de Cuestionario estructurado aplicado de forma digital

instrumento
Explorar el conocimiento, la percepcion, las motivaciones y las
preferencias de colaboracion que tienen las empresas potenciales

Finalidad frente a ABACO, con el fin de identificar factores clave para atraer
nuevos donantes y fortalecer la estrategia comunicacional e
institucional.

L. Empresas medianas y grandes del sector privado colombiano con
Poblacion . , . . .
e programas o interés en Responsabilidad Social Empresarial (RSE) o

objetivo o
sostenibilidad.

Tamano de 45 empresas del sector privado colombiano.

muestra

. Autoadministrada, en formato digital (formulario en linea). Distribucion
Técnica de . .
L, por correo electrénico y redes profesionales.

aplicacion

Duracion 5 - 8 minutos

aproximada

Confidencialidad

Las respuestas se recopilaron de forma anénima y se utilizaran
exclusivamente con fines académicos e institucionales. No se divulgara
informacion individual.

Estructura del

20 preguntas distribuidas en cuatro secciones:
1. Perfil organizacional (Preguntas 1-5)
2. Conocimiento y percepcion de ABACO (Preguntas 6—10)

instrumento 3. Motivaciones para donar (Preguntas 11-13)
4. Preferencias de colaboracion y marketing mix (Preguntas 14-20)
. Mixtas (cerradas y semiabiertas). Incluye preguntas de seleccion
Tipo de -_ . . .
multiple, escala Likert y ordenamiento de atributos.
preguntas

Escalas utilizadas

1. Escala Likert (1-5): mide nivel de acuerdo, percepcién o
importancia.

2. Escala categorica: para variables demograficas y de preferencia.
3. Escala ordinal: para priorizacién de atributos.

Medio de
aplicacion

En linea, mediante formulario digital.

Validacion del
instrumento

Revisién de contenido por expertos académicos y profesionales del
sector social y marketing, garantizando claridad, coherencia y
pertinencia con los objetivos del estudio.

Nota. Elaboracién propia
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Anexo H. Ficha técnica de encuesta para donantes cautivos

Tabla A 4

Ficha técnica de encuesta para donantes cautivos

Ficha Técnica Encuesta a donantes cautivos

Nombre del
instrumento

Tipo de instrumento

Finalidad

Poblacion objetivo
Tamano de muestra

Técnica de
aplicacion

Duracion
aproximada

Confidencialidad

Estructura del
instrumento

Tipo de preguntas

Escalas utilizadas

Medio de aplicaciéon

Validacion del
instrumento

Nota. Elaboracion propia

Encuesta a donantes cautivos — Asociacion de Bancos de Alimentos de Colombia
(ABACO)

Cuestionario estructurado aplicado de forma digital

Profundizar en el conocimiento, la percepcion y las motivaciones de los donantes
actuales de ABACO, comprendiendo su nivel de satisfaccién, expectativas y
experiencias de colaboracién. Con el fin de fortalecer la relacién con los donantes
cautivos, optimizar los canales de comunicacion y disefiar estrategias de
fidelizacion que refuercen su sentido de pertenencia y compromiso con la misién
social de ABACO.

Empresas medianas y grandes del sector privado colombiano con programas o
interés en Responsabilidad Social Empresarial (RSE) o sostenibilidad.

45 empresas del sector privado colombiano.

Autoadministrada, en formato digital (formulario en linea). Distribucién por correo
electronico y redes profesionales.

5 - 8 minutos

Las respuestas se recopilaron de forma anénima y se utilizaran exclusivamente
con fines académicos e institucionales. No se divulgara informacion individual.
14 preguntas distribuidas en cuatro secciones:

1. Perfil organizacional (Preguntas 1-5)

2. Conocimiento y percepcion de ABACO (Preguntas 6-7)

3. Motivaciones para donar (Preguntas 8-13)

4. Valor agregado (Pregunta 14)

Mixtas (cerradas, semiabiertas y abierta). Incluye preguntas de selecciéon multiple,
escala Likert, ordenamiento de atributos y una pregunta abierta

1. Escala Likert (1-5): mide nivel de acuerdo, percepcion o importancia.

2. Escala categorica: para variables demograficas y de preferencia.

3. Escala ordinal: para priorizacién de atributos.

En linea, mediante formulario digital.

Revisién de contenido por expertos académicos y profesionales del sector social
y marketing, garantizando claridad, coherencia y pertinencia con los objetivos del
estudio.
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Anexo l. Ficha técnica del grupo focal a colaboradores de ABACO

TablaA 5
Ficha técnica de grupo focal

Ficha Tecnica C

Nombre del instrumento

Grupo Focal a 8 colaboradores de ABACO

Tipo de instrumento

Guia estructurada para sesion grupal

Finalidad

Explorar la percepcion de los colaboradores sobre el
posicionamiento institucional de ABACO, su estrategia de
captacién de recursos y comunicacion, asi como el nivel
de motivacion y compromiso del equipo, con el fin de
identificar oportunidades de mejora y fortalecer el impacto
organizacional.

Poblacion objetivo

Colaboradores de la Asociacion de Bancos de Alimentos
de Colombia (ABACO) vinculados a diferentes areas de
gestion institucional, comunicaciones, captacion de
recursos y operacion.

Tamano de muestra

1 grupo focal integrado por a 8 colaboradores de ABACO.

Técnica de aplicacién

Discusion grupal moderada por un facilitador. Registro de
informaciéon mediante notas de campo y grabacion de
audio (previo consentimiento).

Duracion aproximada

60 - 90 minutos

Confidencialidad

Las opiniones y aportes de los participantes seran
tratados con estricta confidencialidad y utilizados
exclusivamente para fines de analisis institucional. No se
divulgara informacion individual.

Estructura del instrumento

18 preguntas distribuidas en seis secciones:
1. Apertura: comprension de misién, objetivos e identidad
de ABACO (preguntas 1-3).

2. Percepcion sobre el posicionamiento: reconocimiento y
diferenciadores institucionales (preguntas 4-8).

3. Captacion de recursos: desafios y estrategias de
atraccién de donantes (preguntas 9—-11).

4. Estrategia de comunicacion y marketing: canales,
mejoras y conexion con publicos (preguntas 12—14).

5. Motivacion y compromiso: nivel de involucramiento del
equipo y apoyos requeridos (preguntas 15—16).

6. Cierre: recomendaciones y propuestas para fortalecer
el plan de marketing (preguntas 17—18).

Tipo de preguntas

Abiertas y reflexivas, orientadas a la exploracion de
percepciones, experiencias y propuestas.

Medio de aplicaciéon

Sesion presencial o virtual sincronica, facilitada por un
moderador.

Validacion del instrumento

Revisidn y ajuste por parte del equipo de investigacion y
expertos en comunicacion organizacional y marketing
social, para garantizar la pertinencia y coherencia con los
objetivos de analisis institucional.

Nota. Elaboracion propia
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Anexo J. Formato de validaciéon de instrumentos por expertos

Formato de validacidn de instrumentos por expertos

Este formato dene como proposito recopilar la evaluacion de expertos en investigacion, marketing o
trabajo con organizaciones sin animo de lucro, para validar la pertinencia, claridad, coherencia y
relevancia de los instrumentos de recoleccidn de datos disenados en el marco del proyecto: Diseno
de un plan de markating para fortalecer el posicionamiento y la captacion de recursos de ABACO

para el rabajo de grado de estudiantes de MBA de la Universidad EAN.
+ Informacion general del evaluador

MNombre del evaluador:

Area de experticia:
Comeo electronico:
Fecha de evaluacion:

* Instrumento evaluado
Marque con una X el instrumento que estd avaluando:
[ ] Encuesta para potenciales donantes
[ ] Encuesta para donantes cautivos
[ ] Grupo focal para colaboradores de ABACO

= Matriz de validacidn

Por favor califique cada item con una X segun la siguiente escala:
1 = Deficiente | 2 = Regular | 3 = Aceptable | 4 = Bueno | 5 = Excelenta

Criterio 1 2 3 4

Claridad de las preguntas

Coherencia con los objetivos del estudio

Pertinencia de los contenidos

Adecuacion del lenguaje para el publico

Relevancia de las variables medidas

Secuencia logica de [as preguntas

Suficiencia para alcanzar los objetivos

Tiempo estimado de aplicacion apropiado

+ Comentarios, observaciones y sugerencias

Firma del evaluador:

121
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Anexo K. Evaluaciones de los instrumentos por Experta en Marketing

- Encuesta para donantes potenciales

Formato de validacion de instrumentos por expertos

Este formato tiene como proposito recopilar la evaluacion de expertos en investigacion, marketing o trabajo
con organizaciones sin animo de lucro, para validar la pertinencia, claridad, coherencia y relevancia de los
instrumentos de recoleccion de datos disenados en el marco del proyecto: Disefno de un plan de marketing
para fortalecer el posicionamiento y la captacion de recursos de ABACO para el trabajo de grado de
estudiantes de MBA de la Universidad EAN.

I Informacién general del evaluador

Nombre del evaluador: Teresa Eugenia Parra P
Area de experticia: Direccién de Mercadeo

Correo electrénico: Tere.parra@gmail.com, Teparra@universidadean.edu.co
Fecha de evaluacion: Mayo 15 2025

. Instrumento evaluado

Marque con una X el instrumento que esta evaluando:
[ x ] Encuesta para donantes potenciales

[ ] Encuesta para donantes cautivos

[ ] Grupo focal para colaboradores de ABACO

. Matriz de validacion

Por favor califique cada item con una X segun la siguiente escala:
1 = Deficiente | 2 = Regular | 3 = Aceptable | 4 = Bueno | 5 = Excelente

Criterio 1 2 3 4

Claridad de las preguntas X

Coherencia con los objetivos del estudio

Pertinencia de los contenidos X

Adecuacion del lenguaje para el publico

Relevancia de las variables medidas

Secuencia logica de las preguntas X

Suficiencia para alcanzar los objetivos X

Tiempo estimado de aplicacion apropiado X

Iv. Comentarios, observaciones y sugerencias

Teniendo los atributos de posicionamiento que se definan con los empleados, o que ustedes tengan
predefinidos, deberian también aplicarlas en el cuestionario para las empresas donantes. En este no es
preguntar cuales son, sino listarlas y que quien responda las ordene primero de acuerdo con su importancia y
luego califique de 1 a 5 como percibe a ABACO en cada una de ellas y las opciones de la competencia de otras
formas de donar. Con esto nuevamente miden posicionamiento, percepcion de la marca frente a la competencia
y diferenciacion.

Firma del evaluador:

/ .
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- Encuesta para donantes cautivos

Formato de validacion de instrumentos por expertos

Este formato tiene como propésito recopilar la evaluacion de expertos en investigacion, marketing o trabajo
con organizaciones sin animo de lucro, para validar la pertinencia, claridad, coherencia y relevancia de los
instrumentos de recoleccion de datos disenados en el marco del proyecto: Disefo de un plan de marketing
para fortalecer el posicionamiento y la captacion de recursos de ABACO para el trabajo de grado de
estudiantes de MBA de la Universidad EAN.

L. Informacion general del evaluador

Nombre del evaluador: Teresa Eugenia Parra P
Area de experticia: Direcciéon de Mercadeo

Correo electronico: Tere.parra@gmail.com, Teparra@universidadean.edu.co
Fecha de evaluacion: Mayo 15 2025

. Instrumento evaluado

Marque con una X el instrumento que esta evaluando:
[ ] Encuesta para donantes potenciales

[ x ] Encuesta para donantes cautivos

[ ] Grupo focal para colaboradores de ABACO

. Matriz de validacion

Por favor califique cada item con una X segun la siguiente escala:
1 = Deficiente | 2 = Regular | 3 = Aceptable | 4 = Bueno | 5 = Excelente

Criterio 1 2 3 4 5
Claridad de las preguntas X
Coherencia con los objetivos del estudio X
Pertinencia de los contenidos X

Adecuacion del lenguaje para el publico

Relevancia de las variables medidas

Secuencia logica de las preguntas X

Suficiencia para alcanzar los objetivos X

Tiempo estimado de aplicacion apropiado X

V. Comentarios, observaciones y sugerencias

Me quedo un poco corta con el instrumento del donante cautivo. Si bien este mide muy bien la percepcion de
la marca, podian aprovechar un poco mas a este segmento para indagar también mas profundamente el
posicionamiento y su diferenciacion. Porque solo le preguntan si es diferente, y si les genera valor, pero seria
interesante conocer con ellos también lo que les dije en los otros dos instrumentos. Sobre todo, que estos
son los leales. Por otro lado, cuales son las variables para mantenerse con Abaco para medir su lealtad y
conocer los motivadores para quedarse o abandonar.

Firma del evaluador:

/ y
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- Encuesta de grupo focal para colaboradores

Formato de validacion de instrumentos por expertos

Este formato tiene como proposito recopilar la evaluacion de expertos en investigacion, marketing o trabajo
con organizaciones sin animo de lucro, para validar la pertinencia, claridad, coherencia y relevancia de los
instrumentos de recoleccion de datos disefiados en el marco del proyecto: Disefio de un plan de marketing
para fortalecer el posicionamiento y la captacion de recursos de ABACO para el trabajo de grado de
estudiantes de MBA de la Universidad EAN.

I Informacion general del evaluador
Nombre del evaluador: Teresa Eugenia Parra P
Area de experticia: Direccién de Mercadeo
Correo electronico: Tere.parra@gmail.com, Teparra@universidadean.edu.co
Fecha de evaluacion: Mayo 15 2025

. Instrumento evaluado

Marque con una X el instrumento que esta evaluando:
[ ] Encuesta para donantes potenciales

[ ]Encuesta para donantes cautivos

[ x ] Grupo focal para colaboradores de ABACO

. Matriz de validacion

Por favor califique cada item con una X segun la siguiente escala:
1 = Deficiente | 2 = Regular | 3 = Aceptable | 4 = Bueno | 5 = Excelente

Criterio 1 2 3 4
Claridad de las preguntas X
Coherencia con los objetivos del estudio X

Pertinencia de los contenidos

Adecuacion del lenguaje para el publico

Relevancia de las variables medidas

Secuencia logica de las preguntas X

Suficiencia para alcanzar los objetivos X

Tiempo estimado de aplicacion apropiado X

Iv. Comentarios, observaciones y sugerencias

En el punto de Posicionamiento antes de preguntar la percepcion deberian preguntar cuales son los
atributos claves en este servicio en general. Las caracteristicas mas relevantes que consideran al evaluar en
este caso el servicio. Ya con estos, se debe preguntar como perciben a ABACO, y como a los otros que hacen el
mismo servicio, y asi ya pueden empezar a determinar el posicionamiento e incluso determinar la diferenciacion,
que también debe estar medida con estos mismos atributos

Firma del evaluador:

/ 1
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Anexo L. Evaluaciones de los instrumentos por experta en organizaciones
Sociales

- Encuesta para donantes potenciales

Formato de validacion de instrumentos por expertos

Este formato tiene como propésito recopilar la evaluacion de expertos en investigacion, marketing o trabajo
con organizaciones sin animo de lucro, para validar la pertinencia, claridad, coherencia y relevancia de los
instrumentos de recoleccion de datos disenados en el marco del proyecto: Disefo de un plan de marketing
para fortalecer el posicionamiento y la captacion de recursos de ABACO para el trabajo de grado de
estudiantes de MBA de la Universidad EAN.

* Informacion general del evaluador

Nombre del evaluador: Norma Fernanda Alonso Valencia
Area de experticia: Planeacion Estratégica y Proyectos

Correo electronico: nfalonso07 @gmail.com

Fecha de evaluacion: 01 de septiembre 2025
* Instrumento evaluado
Marque con una X el instrumento que esta evaluando:
[X] Encuesta para potenciales donantes
[ ] Encuesta para donantes cautivos

[ ] Grupo focal para colaboradores de ABACO

* Matriz de validacion

Por favor califique cada item con una X segun la siguiente escala:
1 = Deficiente | 2 = Regular | 3 = Aceptable | 4 = Bueno | 5 = Excelente

Criterio 1 2 3 4 5
Claridad de las preguntas X

Coherencia con los objetivos del estudio X
Pertinencia de los contenidos X
Adecuacion del lenguaje para el publico X
Relevancia de las variables medidas X

Secuencia logica de las preguntas X
Suficiencia para alcanzar los objetivos X
Tiempo estimado de aplicacion apropiado X

« Comentarios, observaciones y sugerencias

Las herramientas tienen un objetivo concreto, su estructura por secciones es clara y escala de medicion es de

facil interpretacion. Sin embargo, recomiendo evitar preguntas muy generales y cambiarlas por preguntas mas

situacionales, con ejemplos acciones o metas concretas de ABACO.

Recomiendo evitar preguntas comparativas entre ABACO y los Bancos de Alimentos. Entiendo que los Bancos
de Alimentos forman parte de la asociacion y es ABACO quien articula a nivel nacional. Compararlos, y con un
instrumento fuera de contexto puede generar confusion en el posicionamiento de marca.

Firma del evaluador:
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- Encuesta para donantes cautivos

Formato de validacion de instrumentos por expertos

Este formato tiene como propésito recopilar la evaluacion de expertos en investigacion, marketing o trabajo
con organizaciones sin animo de lucro, para validar la pertinencia, claridad, coherencia y relevancia de los
instrumentos de recoleccion de datos disenados en el marco del proyecto: Disefio de un plan de marketing
para fortalecer el posicionamiento y la captacion de recursos de ABACO para el trabajo de grado de
estudiantes de MBA de la Universidad EAN.

* Informacion general del evaluador
Nombre del evaluador: Norma Fernanda Alonso Valencia
Area de experticia: Planeacion Estrategica y Proyectos

Correo electronico: nfalonso07 @gmail.com

Fecha de evaluacion: 01 de septiembre 2025

* Instrumento evaluado

Marque con una X el instrumento que esta evaluando:
[ ] Encuesta para potenciales donantes

[x] Encuesta para donantes cautivos

[ ] Grupo focal para colaboradores de ABACO

e Matriz de validacion

Por favor califique cada item con una X segun la siguiente escala:
1 = Deficiente | 2 = Regular | 3 = Aceptable | 4 = Bueno | 5 = Excelente

Criterio 1 2 3 4 5
Claridad de las preguntas

Coherencia con los objetivos del estudio
Pertinencia de los contenidos
Adecuacion del lenguaje para el publico
Relevancia de las variables medidas X
Secuencia légica de las preguntas X
Suficiencia para alcanzar los objetivos X
Tiempo estimado de aplicacion apropiado X

X|X|X[X

« Comentarios, observaciones y sugerencias

Las herramientas tienen un objetivo concreto, su estructura por secciones es clara y escala de medicion es de
facil interpretacion. Sin embargo, recomiendo:

1, Evitar preguntas comparativas entre ABACO y los Bancos de Alimentos. Entiendo que los Bancos de
Alimentos forman parte de la asociacion y es ABACO quien articula a nivel nacional.

2, Compararlos, y con un instrumento fuera de contexto puede generar confusion en el posicionamiento de
marca

3, Incluir preguntas dirigidas a los donantes que permitan medir su intencion de donacion a futuro (Net
promoter score), como ven a ABACO dentro de su Top of Mind asociado a su proposito superior (Seguridad
alimentaria

4. Incluir preguntas asociadas a los servicios especificos ofrecidos que generan valor agregado como
comunicacion entre los aliados, reporte de informacion, acompanamiento.

Firma del evaluador: é;
/
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1.

Encuesta de grupo focal para colaboradores

Formato de validacién de instrumentos por expertos

Este formato tiene como propésito recopilar la evaluacion de expertos en investigacion, marketing o trabajo
con organizaciones sin animo de lucro, para validar la pertinencia, claridad, coherencia y relevancia de los

instrumentos de recoleccion de datos disefiados en el marco del proyecto: Disefio de un plan de marketing
para fortalecer el posicionamiento y la captacion de recursos de ABACO para el trabajo de grado de

estudiantes de MBA de la Universidad EAN.
+ Informacion general del evaluador

Nombre del evaluador: Norma Fernanda Alonso Valencia
Area de experticia: Planeacion Estratégica y Proyectos

Correo electronico: nfalonso07 @gmail.com
Fecha de evaluacion: 01 de septiembre 2025
¢ Instrumento evaluado
Margue con una X el instrumento que esta evaluando:
[ ] Encuesta para potenciales donantes
[ ] Encuesta para donantes cautivos
[ x ] Grupo focal para colaboradores de ABACO

e Matriz de validacion

Por favor califique cada item con una X segun la siguiente escala:
1 = Deficiente | 2 = Regular | 3 = Aceptable | 4 = Bueno | 5 = Excelente

Criterio 1 2

Claridad de las preguntas

Coherencia con los objetivos del estudio

Pertinencia de los contenidos

Adecuacion del lenguaje para el publico

Relevancia de |as variables medidas

Secuencia légica de las preguntas

Suficiencia para alcanzar los objetivos

Tiempo estimado de aplicacion apropiado

+ Comentarios, observaciones y sugerencias
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Las herramientas tienen un objetivo concreto, su estructura por secciones es clara y escala de medicion es de

facil interpretacion. Sin embargo, recomiendo:

alimentaria).

labor investigativa y practica.

Firma del evaluador: /A

Incluir preguntas dirigidas a los donantes que permitan medir su intencion de donacion a futuro (Net promoter
score), como ven a ABACO dentro de su Top of Mind asociado a su propdsito superior (Seguridad

Seria importante incluir preguntas de ABACO sobre su rol en innovacion, ciencia y tecnologia asociado su
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Anexo M. Caracterizacion de la poblacion para la encuesta de donantes
potenciales

Tabla A 6
Caracterizacion de la poblacion para la encuesta de donantes potenciales

Donantes potenciales

Predominan las medianas (42%) y grandes empresas (38%),

Tamaiio de la lo que indica una base empresarial solida y con capacidad de
empresa inversion en programas de RSE.

Mayor presencia de los sectores Turismo, Industria
Sectores manufacturera y Alimentos (cada uno 13%), seguidos por
economicos Comercio, Salud, Servicios profesionales, TIC y Transporte, lo
representados que refleja diversidad y transversalidad en el interés social.

El 31% ha realizado donaciones en los ultimos dos afios,
Experiencia previa | principalmente en productos o servicios (50%), seguidas por
en donaciones donaciones mixtas (21%) y monetarias (14%).

Fundaciones locales, Banco de Alimentos de Bogota, UNICEF
y Cruz Roja, evidenciando preferencia por causas sociales
reconocidas y de alto impacto.

Organizaciones
destinatarias mas
frecuentes

El 42% de las empresas (19 de 45) manifiesta conocer a

: o . . .
Conocimiento de ABACO, mientras que gl 58% nfo la :deptlflca agn, .Io q.ue |
ABACO represclenta.una oportunidad de fortalecimiento institucional y
comunicacional.

Pagina web / Internet (21%), eventos (16%), redes sociales
(16%), recomendaciones (11%) y otros medios relacionados
con bancos de alimentos (5%). Los canales digitales y de
networking empresarial son los mas efectivos.

Canales de
conocimiento entre
quienes conocen
ABACO

Nota. Elaboracion propia
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Anexo N. Caracterizacion de la poblacién para la encuesta de donantes cautivos

TablaA 7
Caracterizacion de la poblacion para la encuesta de donantes cautivos

Donantes cautivos

Tamano de la

Predominan las grandes empresas (56%) y medianas
empresas (29%), lo que indica una base empresarial solida y

empresa con capacidad de inversion en programas de RSE.
Los sectores con mayor participacion son Bebidas y alimentos,
Sectores Turismo, hoteleria y restaurantes, Industria manufacturera,
.. nstruccioén e infraestructura y Tran rte, logisti
econémicos Clo s ucco. et a;les. uc(;u ay d.a s;_)gde ogis ca.yI |'
almacenamiento, reflejando una diversidad empresarial amplia
representados ’ ) P P

dentro del ecosistema productivo colombiano.

Tipo de donaciones
y frecuencia de
donacién

Los principales tipos de donacion fueron productos o servicios,
seguido por aportes combinados (dinero y especie) y en
menor medida donaciones monetarias exclusivas. Ademas, el
78% de las empresas encuestadas llevan donando sus
productos y servicios hace mas de dos anos. El 80% de las
empresas encuestadas han realizado donaciones a ABACO
en los ultimos seis meses.

Conocimiento de
ABACO

En cuanto al conocimiento y percepcion, los aspectos mejor
valorados fueron; percibir a ABACO como una organizacion
confiable con el 91%, consideran que ABACO tiene un
impacto social significativo con el 93%, asocian a ABACO con
una gestion eficaz, comprometida y creen que tiene un
liderazgo visible dentro del ecosistema de seguridad
alimentaria en el pais con el 82%, con puntuaciones entre 4 y
5 puntos.

Motivaciones para
donar a ABACO

Dentro de los aspectos que motivan a los donantes cautivos el
25% los motiva el compromiso con la responsabilidad social
empresarial (RSE), el 17% al aprovechamiento de beneficios
tributarios o incentivos fiscales, el 15% porque desean
contribuyen a la reduccion del hambre y la pobreza y el 14%
los incentiva porque mejora la imagen institucional y
reputacion.

Nota. Elaboracién propia
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Anexo O. Caracterizacién de la poblaciéon Grupo Focal

Tabla A 8

Caracterizacion de la poblacion Grupo Focal

Grupo Focal

Tipo de instrumento

Grupo focal aplicado a colaboradores de ABACO.

Tamano del grupo

8 colaboradores participantes.

Propdésito del anadlisis

Comprender las percepciones internas sobre la identidad
institucional, posicionamiento de marca, estrategias de
captacion de recursos, comunicacion organizacional y nivel
de compromiso del equipo.

Metodologia aplicada

Analisis cualitativo de tipo interpretativo, con guia
estructurada y registro de respuestas individuales y
colectivas.

Sintesis general de
resultados

El grupo focal evidencié una percepcion positiva y
compartida sobre la misién de ABACO, orientada a reducir
el hambre en poblaciones vulnerables mediante el
aprovechamiento de alimentos. Se destacan valores
institucionales como solidaridad, empatia, compromiso y
transparencia.

Hallazgos clave

Se identificé una oportunidad de mejora en la
comunicacion interna de la misién, especialmente a nivel
operativo, para fortalecer el sentido de pertenencia y la
vinculacion cotidiana de los colaboradores con el propodsito
organizacional.

Fortalezas percibidas

Alto nivel de compromiso, alineamiento con el propésito
social, identificacion con los valores institucionales.

Oportunidades de mejora

Mayor difusion interna de la misién, fortalecimiento de la
comunicacion digital y visibilidad externa.

Nota. Elaboracion propia
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Anexo P. Analisis descriptivo de la encuesta a donantes potenciales

Este instrumento se aplico a 45 participantes, los datos mas importantes se encuentran

a continuacion:

Entre las entidades mas mencionadas a las que las empresas han hecho donaciones
se encuentran UNICEF, Cruz Roja, Fundaciones locales, y especialmente el Banco
de Alimentos de Bogota.

Entre las empresas que afirmaron conocer a ABACO, las valoraciones obtenidas se
ubicaron en un rango entre 3 y 4 puntos en promedio, destacandose de manera
positiva la claridad de la causa (3.7) y la transparencia en el uso de los recursos (3.9),
mientras que los aspectos mas criticos fueron la claridad y efectividad en la
comunicacion institucional (3.0) y los beneficios fiscales y asesoria tributaria (3.3), que
obtuvieron las calificaciones mas bajas.

Entre los atributos que las empresas consideran mas relevantes al decidir donar, los
mas recurrentes fueron la transparencia en el uso de los recursos, el impacto social
demostrado y los beneficios fiscales y asesoria ftributaria, seguidos por el
reconocimiento y visibilidad de la empresa donante, el acompafiamiento

personalizado y la capacidad logistica y operativa.

Figura A 2
Atributos considerados mas relevantes por las empresas al decidir donar

P

e

Transparencia en el uso de los recursos

Beneficios fiscales v asesora tributaria

mpacto social demostrado

Reconocimiento y visibilidad de la empresa donante

Acompanamiento personalizado v atencion al
donante

Capacidad logistica y cperativa

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta a donantes potenciales (2025)

4.

En cuanto a los factores que motivan las donaciones, predominan la responsabilidad
social empresarial, los beneficios fiscales y el impacto social real, mientras que como
principales obstaculos se mencionaron con alta frecuencia el desconocimiento de los

beneficios fiscales, la falta de acompafiamiento o asesoria durante el proceso, y los
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procesos logisticos complicados, junto con percepciones de poca visibilidad o retorno

de las donaciones y dudas sobre la transparencia de las organizaciones receptoras.

FiguraA 3
Factores que motivan las donaciones

® Responsabilidad social empresarial 30 |
® Geneficios fiscales 7 .|

® Visibilidad y reputacién 15 ]

@ Impacto social rea 7 .|

® Impacto medioambiental 16 ]

® Alianzas estratégicas 20 ]

® Other ]

=
—
(=]
=]
(=1
=1}
(=]

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta a donantes potenciales (2025)

5. Los aspectos mejor valorados para diferenciar a una organizacion receptora de
donaciones fueron la claridad del propdsito, la transparencia en el impacto y la
comunicacion efectiva, con puntuaciones entre 4 y 5 puntos. Predominé la donacion
en especie como forma de colaboracion, seguida por las donaciones econdmicas y el
voluntariado corporativo. Los beneficios mas apreciados fueron la asesoria tributaria,
el acompafiamiento personalizado, los reportes de impacto y las certificaciones de

sostenibilidad.

Figura A 4
Aspectos mejor valorados para diferenciar a una organizacion receptora de donaciones
frente a otras

® Acompafiamiente personalizado 26 ]

@ Optimizacién en la legistica de las donacicnes 12 [ ]
Asesoria tributaria para aprovechar beneficios

[ ] 25 .
fiscales

@ Certificacion o auditonia de sostenibilidad 19 ]

@ Reconecimiento pdblico o reputacional 14 ]

@ Reportes detallados del impacto generado 21 ]
Participacién en programas educativos y de

. pacian en ereg Y 7 I
formacion intema

@ Alianzas institucionales 10 ]

& Other 0

[=]
iy
[=]
(=]
(=]
[}
[=]

Nota. Elaboracioén propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta a donantes potenciales (2025)
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6. Los canales mas mencionados para recibir informacion institucional de ABACO fueron
el correo electrénico y las redes sociales, seguidos por los eventos corporativos y las
reuniones personalizadas. Para la difusién de campanas, destacaron LinkedIn e
Instagram como los medios preferidos. En cuanto a los reportes esperados tras una
donacion, predominan el impacto social y el reporte financiero. Los contenidos
digitales mas valorados fueron los reportes interactivos y las historias de beneficiarios.
7. Finalmente, la mayoria de las empresas considera adecuada una frecuencia de

comunicacion trimestral.
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Anexo Q. Analisis descriptivo de la encuesta a donantes cautivos

Este instrumento se aplicé a 45 participantes, los datos mas importantes se encuentran

a continuacion:

La muestra estda compuesta por 45 empresas de distintos sectores econdémicos.
Predominan las grandes empresas (mas de 200 empleados) y las medianas
empresas (entre 51 y 200 empleados), con menor participacién de pequenas y
microempresas. Los sectores con mayor participaciéon son Bebidas y alimentos,
Turismo, hoteleria y restaurantes, Industria manufacturera, Construccion e
infraestructura y Transporte, logistica y almacenamiento, reflejando una diversidad

empresarial amplia dentro del ecosistema productivo colombiano.

FiguraA 5
Composicion de la muestra por tamafio de empresa en la encuesta a donantes cautivos

* & O @

13%

Microempresa (hasta 10 empleados) 1

Pequefia empresa (entre 11 y 30 empleados) b
Mediana empresa (entre 51 y 200 empleados) 13 56%
Grande empresa (mas de 200 empleados) 25

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta a donantes cautivos (2025)

2.

las 45 empresas encuestadas, el 80% corresponde a 36 empresas que han realizado
donaciones a ABACO en los ultimos seis meses y el 20% que corresponde a 9
empresas no han donado a ABACO en los ultimos seis meses. Los principales tipos
de donacién fueron productos o servicios, seguidos por aportes combinados (dinero
y especie) y en menor medida donaciones monetarias exclusivas. Ademas, el 78%
de las empresas encuestadas llevan donando sus productos y servicios hace mas de
dos anos.

En cuanto al conocimiento y percepcion de los donantes cautivos sobre ABACO, los
aspectos mejor valorados fueron; percibir a ABACO como una organizacion confiable
con el 91%, consideran que ABACO tiene un impacto social significativo con el 93%,
asocian a ABACO con una gestion eficaz, comprometida y creen que tiene un

liderazgo visible dentro del ecosistema de seguridad alimentaria en el pais con el 82%,
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con puntuaciones entre 4 y 5 puntos. Los factores mas apreciados fueron la
transparencia y rendicion de cuentas en el uso de los recursos, impacto social
demostrado y medible en comunidades beneficiadas, beneficios fiscales y soporte en
aspectos tributarios, reconocimiento publico y visibilidad como empresa donante y

alineacién entre los valores de ABACO y los de su empresa.

Figura A 6
Atributos con mayor influencia en la decision de continuar la alianza estratégica con
ABACO

ra

Transparencia y rendicién de cuentas en el uso de
los recursos

Impacto social demostrado y medible en
comunidades beneficiadas

Beneficios fiscales y soporte en aspectos tributarios
Reconocimiento piblico y visibilidad como empresa
donante

Alineacion entre los valores de ABACO y los de su
empresa

Acompanamiento personalizado y comunicacion
constante con el donante

Capacidad operativa y eficiencia logistica de ABACO
Confianza en el liderazgo y profesionalismo del
equipo de ABACO

Participacion en camparias, eventos y causas
especificas

Capacidad de innowvacion en las iniciativas sociales
que lidera ABACO

Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta a donantes cautivos (2025)

4.

En relacion con los atributos que ejercen mayor influencia en la decision de continuar
la alianza estratégica con ABACO, se destacan los siguientes; la transparencia y
redencion de cuentas, el impacto social demostrado, la alineacion con valores y ética
profesional, tienen un 100% con puntuaciones entre 4 y 5 puntos. Aspectos como la
capacidad operativa de ABACO, el reconocimiento y visibilidad de la empresa estan
en el 80% y por ultimo, aspectos como beneficios fiscales y asesoria tributaria, la
participacion en iniciativas e innovacion en programas sociales y el acompafiamiento
personalizado estan en el 65%

Entre los factores que las empresas consideran mas motivantes al realizar sus
donaciones fueron; el compromiso con responsabilidad social (RSE), el
aprovechamiento de beneficios tributarios o incentivos fiscales, el deseo de contribuir
a la reduccion del hambre y la pobreza, mejorar de la imagen institucional y la
participacién en programas de sostenibilidad ambiental (evitar desperdicio de

alimentos)
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Figura A7
Factores que las empresas consideran mas motivantes al realizar sus donaciones

* & & & & - & 9 @

Participacion en programas de -
sostenibilidad ambiental (evitar desperdici...
Compromiso con la responsabilidad social
empresanal (RSE)

Aprovechamiento de beneficios tributarios o
incentivos fiscales

Mejora de la imagen institucional y
reputacian

Alianzas estratégicas con organizaciones
como ABACO

Deseo de contnibuir a la reduccion del
hamkbre y la pobreza

Recomendacion o exigencia de casa matriz
o socios internacionales

Curnplimiento de normativas legales o
regulatorias

Otras 0 0 10 20 30

Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en la encuesta a donantes cautivos (2025)

6.

Dentro de las preferencias de comunicacion las empresas estan interesadas en recibir
actualizaciones sobre el impacto de sus donaciones, tener mas interaccion con
ABACO en redes sociales, y valoran los reportes de informacién que reciben sobre el
uso y destino de las donaciones con puntuaciones de 4 y 5 puntos. Por otro lado,
aspectos como recibir informacién de ABACO por correo electrénico, la efectividad de
las herramientas y los canales que ABACO utiliza para comunicarse con los aliados
estan entre un 60 y 70%. Para la difusion de campanas, destacaron LinkedIn,
Facebook, Instagram y WhatsApp como los medios preferidos. En cuanto a los
reportes esperados tras una donacién, predominan el impacto social y el reporte
financiero.

Sobre la propuesta diferenciadora el 73% de las empresas consideran que los
servicios ofrecidos por ABACO generan un valor adicional mas alla de la gestion de
donaciones y sienten que ABACO ofrece una propuesta uUnica frente a otras
organizaciones. El 80% perciben un alto valor en la labor que realiza ABACO con sus
aportes, el 82% creen que los beneficios tributarios generan un valor agregado en su
propuesta de valor y el 88% consideran que ABACO se destaca por su compromiso
con la responsabilidad social y profesionalismo. Lo anterior con puntuaciones de 4 y

5 puntos.

40
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Anexo R. Analisis descriptivo del grupo focal

El grupo focal realizado con 8 colaboradores de ABACO expone un analisis cualitativo
orientado a comprender las percepciones internas sobre la identidad organizacional, el
posicionamiento de marca, las estrategias de captacién de recursos, la comunicacion
institucional y el nivel de compromiso del equipo. Los resultados obtenidos evidencian
fortalezas y areas de mejora que sirven como insumo clave para la formulacién del plan de
marketing estratégico de la organizacion.

Los colaboradores muestran un entendimiento compartido y positivo sobre la misién de
ABACO, reducir el hambre en poblaciones vulnerables mediante el aprovechamiento de
alimentos. Las respuestas destacan valores como solidaridad, empatia, compromiso y
transparencia, lo que evidencia un fuerte alineamiento emocional con el propésito social.

Sin embargo, varios mencionan que la comunicacion interna de la misién podria
fortalecerse, especialmente en los niveles operativos, para generar mayor sentido de
pertenencia, esto indica una oportunidad para consolidar la cultura organizacional mediante
estrategias que vinculen de manera explicita la misién con las actividades cotidianas de todos

los colaboradores.

TablaA 9
Hallazgos y analisis de resultados del grupo focal
Categoria Hallazgo principal Evidencia encontrada
. Se mencionan valores
Identidad Los colaboradores reconocen
. . como solidaridad, empatia
institucional claramente la misién de ABACO

y compromiso
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Categoria Hallazgo principal Evidencia encontrada

Se considera que ABACO

Posicionamiento de | Existe percepcion positiva de la _ o
tiene reconocimiento en el

marca organizacion _
sector social
. _ Los participantes
Comunicacion Hay necesidad de fortalecer la _ .
mencionan poca conexion
interna difusion de la mision _
operativa
. . _ Algunas empresas
Captacion de Se requieren nuevas estrategias de _
o realizan solo una
recursos fidelizacion N
donacion
Marketing y o o Se sugieren mejoras en
- Debe fortalecerse la visibilidad digital o
comunicacion canales digitales

. Los colaboradores
Compromiso
o Existe alto sentido de pertenencia muestran alineacion con
organizacional ) _
el propdsito social

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenido en el grupo focal a los colaboradores de ABACO

Cabe aclarar que las categorias analiticas fueron construidas a partir de las respuestas
obtenidas en las diferentes secciones del grupo focal: identidad institucional, posicionamiento,

captacién de recursos, comunicacién y compromiso organizacional.
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Tabla A 10
Ficha técnica de encuesta de grupo Focal
Variable Tendencia Tendencia estimada
Reconocimiento de marca Alto 76/10

90% de los participantes expresan
alineacién
70% indica orgullo por pertenecer, 30%

Identificacion con la mision Alta

Sentido de pertenencia Medio-alto . . .
percibe mejora necesaria
Alta pero
Motivacién del equipo limitada por |—
recursos
Necesidad de fortalecer Consenso 100% menciona mejoras en redes o
comunicacion digital general visibilidad

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenido en el grupo focal a los colaboradores de ABACO
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Anexo S. Descripcion detallada de las Iniciativas propuestas para el plan de marketing
para ABACO

1. Del Aporte a la Mesa

Con esta estrategia lo que se busca es mostrar, de forma clara y facil de entender, todo
el camino que sigue una donacion y el impacto real que tiene. La idea es conectar lo que aporta
el aliado con lo que realmente pasa después; como eso termina convirtiéndose en comida en la
mesa de miles de personas. Para lograrlo, ABACO usaria reportes periodicos, contenido
personalizado y mensajes sencillos que convierten los datos en historias que si se entienden.
Asi, las empresas no solo ven numeros, sino que logran dimensionar el impacto real de lo que

estan haciendo.

2. Multiplica el Impacto

Esta estrategia convierte los espacios de seguimiento en momentos clave para hacer
crecer la alianza. Para este caso no se trata solo de mostrar resultados, sino de abrir
conversaciones estratégicas con los donantes para ver cdmo pueden ir mas de la manoy
crecer juntos. A través de reuniones periodicas, ABACO escucha de verdad a sus aliados,
entiende qué les interesa y busca como escalar su aporte, ya sea llegando a mas personas,

ampliando su impacto o aumentando su inversion.

3. Construyendo Juntos

Esta estrategia busca que ABACO deje de ser vista solo como quien recibe donaciones
y pase a ser un aliado que propone. La idea es llegar a cada empresa con propuestas hechas a
la medida de cada organizacion, alineando lo que la empresa puede aportar con las
necesidades reales de las comunidades y las poblaciones que mas lo necesitan. Para ello,

primero se entiende bien a cada aliado; qué le interesa, qué busca y hasta donde puede llegar.
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Con esa informacion, se crean iniciativas concretas que no solo les ayudan a cumplir sus

objetivos de sostenibilidad, sino que también hacen que su aporte tenga mucho mas impacto.

4. Empresas que Alimentan Colombia

Esta estrategia busca que los aliados no se sientan solo como un donante, sino como
parte clave de algo mucho mas grande. La idea es generar un sentido de pertenencia y darles
el reconocimiento que merecen por el impacto que estan logrando. A través de espacios de
visibilidad, reconocimiento y conexion entre empresas, ABACO crea una comunidad donde los
aliados se ven, se inspiran y se sienten parte de un mismo propdésito. Ya no es solo una

relacién de dar y recibir, sino de compartir una causa.

5. Bocados de ABACO

Esta estrategia usa contenido corto, claro y con sentido para explicar como funciona
ABACO y el impacto que genera. Combinado un enfoque educativo con historias reales. A
través de los “bocados”, se crean piezas de facil entendimiento que ayudan a comprender algo
complejo de una forma simple y cercana, conectando directamente con la realidad del hambre.
Al combinar explicaciones con casos reales, no solo se informa, sino que también se genera
conexion emocional. Asi, ABACO se muestra como una organizacioén transparente, facil de

entender y realmente relevante.

6. Promesa Cumplida

Esta estrategia busca dejar en claro que lo que hace ABACO no es solo intencién, es
impacto real y comprobable. A través de datos, resultados concretos y proyecciones, se
muestra con piezas graficas que lo que se promete, se cumple. No es solo contar, es

demostrar. Ademas, al conectar lo que ya se ha logrado con lo que viene a futuro, se construye
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una historia sélida que genera confianza. Asi, ABACO se posiciona como una organizacién

seria, confiable, capaz de generar cambios reales y sostenibles en las comunidades.

7. Voces que Validan

Esta estrategia se basa en algo muy clave, que otros hablen bien de ABACO. En vez de
que la organizacion sea la Unica contando lo que hace, son los aliados, quienes comparten sus
experiencias y el impacto real que han visto. A través de testimonios, entrevistas y casos
reales, se construye un mensaje mucho mas creible y cercano. Porque al final, no es lo mismo

decirlo uno mismo que escucharlo de alguien que ya lo vivid.

8. ABACO en la Red

Esta estrategia busca que todo lo digital de ABACO funcione como un solo sistema,
conectado y facil de entender. La pagina web es el punto principal, donde esta toda la
informacion clave y donde las empresas pueden dar el siguiente paso. Y el newsletter es el
canal que mantiene la comunicacion activa con los publicos clave, recordandoles
constantemente el valor de estar conectados con ABACO. La idea es que todo esté pensado
para que la informacion circule bien, es que sea facil entender el impacto y saber como
vincularse. Con esto, ABACO no solo mejora su presencia digital, sino que también hace mas
simple la experiencia para los aliados y se posiciona como un puente que conecta personas,

informacion y propdsito.

9. Transforma con ABACO

Esta estrategia busca que las empresas dejen de ver la donacion como un gasto y
empiecen a verla como una decision estratégica que si les aporta valor.
La idea es usar presentaciones hechas a la medida de cada empresa, fomentando

espacios informativos, donde se explique de forma clara como funciona ABACO, qué impacto
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genera y sobre todo, qué gana la empresa al vincularse. No es un discurso genérico, es algo
aterrizado a lo que le importa a cada aliado.

10. Soluciones que Suman

Esta estrategia permite que ABACO se posicione como un aliado cercano y activo para
las empresas, creando propuestas ajustadas a las necesidades de cada una. A partir del
conocimiento de sus intereses y objetivos, se desarrollan iniciativas que aportan a sus metas
de sostenibilidad y fortalecen su impacto social. De esta manera, ABACO no solo recibe
donaciones, sino que construye relaciones mas estratégicas y colaborativas con las empresas,

basadas en el trabajo conjunto y la generacion de soluciones con valor para ambas partes
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Anexo T. Parrilla de contenidos
Tabla A 11
Parrilla de contenido para el plan de marketing disefiado para ABACO
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Nota. Elaboracién propia (2026)




