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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion aplicada tiene como objetivo general disefiar una
propuesta de estrategia de lead nurturing para optimizar la conversion de leads en
donantes activos en la Asociacion Kantaya durante el afio 2025. La investigacion responde
a la problematica de una gestion de captacion predominantemente manual y reactiva, lo
gue genera la pérdida de oportunidades de financiamiento debido a la falta de seguimiento
inmediato de los potenciales colaboradores.

Metodoldgicamente, el estudio se desarroll6 bajo un enfoque mixto con predominancia
cualitativa y un disefio no experimental, transversal y descriptivo-propositivo. Se utilizaron
técnicas como la revision documental, la observacién participante y la entrevista
semiestructurada al informante clave, para diagnosticar el proceso actual, identificando una
"ceguera de datos" y la ausencia de flujos de comunicacion diferenciados. Como resultado,
se disefié una estrategia sustentada en la segmentacion de audiencias (Exploradores,
Voluntarios y Transaccionales) y la implementacién de flujos automatizados mediante la
integraciéon de herramientas tecnolégicas como Salesforce, Make, Mailchimp y Mantra
(WhatsApp API). La propuesta busca incrementar la tasa de conversion y la retencion de
donantes, asegurando la sostenibilidad financiera del programa educativo gratuito de la
organizacion a través de una comunicacion personalizada, oportuna y transparente.
Palabras claves: Lead nurturing, Inbound marketing, Captacion de fondos, Automatizaciéon

de marketing, Donantes activos.



Propuesta de implementacion de una estrategia de lead nurturing para optimizar I S I L
la conversion de leads en donantes activos en la Asociacion Kantaya, 2025

ABSTRACT

The main objective of this applied research project is to design a lead nurturing strategy
proposal to optimize the conversion of leads into recurring donors at the Kantaya
Association during 2025. The research addresses the problem of a predominantly manual
and reactive fundraising management style, which results in lost funding opportunities due
to a lack of immediate follow-up with potential collaborators.

Methodologically, the study was developed under a mixed approach with qualitative
predominance and a non-experimental, cross-sectional, and descriptive-propositive design.
Techniques such as documentary review, participant observation, and auto-interviews were
used to diagnose the current process, identifying "data blindness" and the absence of
differentiated communication flows. As a result, a strategy was designed based on audience
segmentation (Explorers, Volunteers, and Transactional) and the implementation of
automated flows through the integration of technological tools such as Salesforce, Make,
Mailchimp, and Mantra (WhatsApp API). The proposal seeks to increase the conversion
rate and donor retention, ensuring the financial sustainability of the organization's
educational programs through personalized, timely, and transparent communication.
Keywords: Lead nurturing, Inbound marketing, Fundraising, Marketing automation,

Recurring donors.
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INTRODUCCION

En el actual ecosistema digital, la sostenibilidad de las organizaciones sin fines de
lucro (ONG) ya no depende Unicamente de la buena voluntad de las personas, sino de la
capacidad de las instituciones para construir relaciones duraderas y significativas con sus
colaboradores. La Asociacion Kantaya, dedicada a transformar vidas a través de la
educaciéon en comunidades vulnerables de Per, enfrenta el desafio critico de asegurar
recursos recurrentes en un entorno competitivo donde la atencion del donante es limitada
y la desconfianza es una barrera constant

El presente trabajo de investigacion aborda la problematica de la gestién de leads
(potenciales donantes) en Kantaya, caracterizada actualmente por procesos manuales y
una comunicacion reactiva. A pesar de captar el interés de voluntarios y ciudadanos a
través de diversos canales, la organizacién carece de un sistema estructurado que guie a
estas personas hacia el compromiso financiero, provocando que el interés inicial se diluya
antes de concretar una donacion.

La justificacion de este estudio radica en la necesidad de profesionalizar el area de
fundraising mediante la adopcion de tecnologias de automatizacion y metodologias de
Inbound Marketing. La propuesta se centra en el disefio de una estrategia de lead nurturing
(nutricién de prospectos) que permita entregar el mensaje correcto, a la persona correcta,
en el momento exacto.

A lo largo del documento, se diagnostica la situacién actual, se analizan las
motivaciones del donante y se presenta una solucion técnica y operativa viable que integra
herramientas como Salesforce y WhatsApp API. El objetivo final no es solo aumentar la
recaudacion, sino fortalecer el vinculo emocional entre el donante y la causa, garantizando

asi la continuidad del impacto social de Kantaya.

10



Propuesta de implementacion de una estrategia de lead nurturing para optimizar I S I L
la conversion de leads en donantes activos en la Asociacion Kantaya, 2025

l. INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del Proyecto

Propuesta de implementacién de una estrategia de lead nurturing para optimizar la
conversion de leads en donantes activos en la Asociacion Kantaya, 2025
1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

El estudio se centra en la captacion y fidelizacion de donantes a través de
estrategias de marketing digital, especificamente a través del lead nurturing (nutricién de
leads), técnica perteneciente al Inbound Marketing (mercadotecnia de atraccién), con el fin
de mejorar la conversion de leads (potenciales interesados) en donantes activos. Este
enfoque busca fortalecer la relacion con los donantes y asegurar la sostenibilidad del

programa educativo gratuito que ofrece Kantaya.

1.3. Actividad econdmica en la que se aplicaria lainnovacién o investigaciéon

aplicada

La investigacion corresponde al sector de organizaciones sin fines de lucro del
ambito educativo y social, que forman parte de la economia social y solidaria. Con la
propuesta del uso del lead nurturing, se busca mejorar la sostenibilidad y el impacto de la
Asociacion Kantaya, contribuyendo asi a reducir las brechas educativas y sociales en
comunidades vulnerables donde se encuentran.

Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT, 2022), las entidades de este
sector son fundamentales para disminuir la pobreza y fomentar la inclusiéon social,

especialmente en comunidades con pocas oportunidades educativas y laborales.

1.4. Localizacion o alcance de la solucion
La propuesta se desarrollara en la Asociacion Kantaya, una asociacion sin fines de

lucro que desde hace 21 afios ha sido un espacio de suefios y aprendizajes para la

11
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formacion de nifios integros y felices. Actualmente, se encuentran en 9 lugares con 3
centros propios en Ventanilla y, han llegado con su programa a Villa Maria del Triunfo,
Puente Piedra, Cusco, Huarochiri y Huancavelica.

El alcance de la solucién que se presentara sera a nivel de toda la organizacion, en
particular de la Direccion de Fundraising & Marketing de la Asociacién Kantaya. Se busca
su implementacion en los procesos de captacion y fidelizacion de nuevos contactos o leads,
con el objetivo de mejorar su conversion en donantes recurrentes.

Los beneficiarios indirectos seran los nifios y nifias en situacion vulnerable que
forman parte de Kantaya y sus familias, ya que al incrementarse y fidelizarse los donantes,
Kantaya podra continuar y expandir sus programas educativos gratuitos. Asimismo, los
donantes también se veran beneficiados indirectamente, ya que al recibir una experiencia
mas personalizada y cercana, se sentirAn mas conectados con la mision de Kantaya.

Si bien el impacto es local (Lima, Ventanilla, Cusco y Huancavelica), el alcance de
captacién de la estrategia propuesta es global y deslocalizado. La infraestructura del
proyecto no es fisica, sino que reside en la nube. Motivo por la cual se pueden captar
fondos desde Europa o EE.UU. sin necesidad de oficinas fisicas en esos territorios,

apalancando la naturaleza digital de la propuesta.

12
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I. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA O INNOVACION

II.1.  Justificacién de la Investigacion

[1.1.1. Justificacién teodrica

Esta investigacion posee una relevancia teorica significativa al abordar la aplicacion
de conceptos avanzados de marketing digital, especificamente el Inbound Marketing y la
automatizacién, en el contexto del tercer sector peruano. Si bien existe abundante literatura
sobre lead nurturing en entornos comerciales B2B y B2C, su aplicacion en organizaciones
sin fines de lucro (OSFL) presenta matices Unicos relacionados con la naturaleza intangible
del "producto” (impacto social) y la psicologia del altruismo. El estudio contribuye al cuerpo
de conocimiento sobre el Donor Lifecycle Management (Gestién del Ciclo de Vida del
Donante), validando teéricamente como la segmentacién psicografica y la personalizacion
de contenidos pueden influir en la confianza y el compromiso del donante (Fell, 2023). Se
desafia la vision tradicional transaccional del fundraising, proponiendo un modelo relacional
donde la tecnologia actia como facilitador de la empatia a escala. Ademas, se integran
conceptos de la teoria de la confianza institucional, explorando como la transparencia
proactiva (nutricién con informes de impacto) puede mitigar el escepticismo inherente hacia
las ONG (OECD, 2021).

[1.1.2. Justificacién préactica

La justificacion practica reside en la necesidad de eficiencia y sostenibilidad. Para
Kantaya, como para muchas ONG medianas, los recursos humanos son limitados. Dedicar
horas-hombre a la digitacion manual de bases de datos o al envio uno a uno de correos de
agradecimiento es insostenible y resta tiempo a actividades de mayor valor estratégico. La
propuesta ofrece una solucion tangible a este problema de asignacion de recursos. Al
automatizar tareas repetitivas mediante herramientas no-code de bajo costo (Make), se
libera capacidad operativa del equipo. Mas importante aun, la estrategia aborda

directamente la pérdida financiera que representa cada lead no gestionado. Considerando
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gue el costo de adquisicion de un lead implica recursos (tiempo en ferias, pauta
publicitaria), no convertirlos es un desperdicio de inversién. La implementacién del lead
nurturing promete recuperar esa inversién incrementando la base de donantes recurrentes,
lo que dota a la organizacion de flujos de caja predecibles para planificar sus intervenciones
educativas (HubSpot, 2024).

[1.1.3. Justificacion metodoldgica

Desde el punto de vista metodolégico, el estudio aporta un marco riguroso para el
diagnéstico organizacional en ONG. Utiliza un disefio de investigacion mixta que triangula
datos cualitativos (observacién participante, entrevistas a profundidad) con analisis
cuantitativo de bases de datos, superando las limitaciones de estudios puramente
perceptivos. La investigacion desarrolla instrumentos especificos, como la "Matriz de
Triangulacion de Diagnéstico de Leads" y los mapas de recorrido del donante (Donor
Journey Maps), que pueden servir como referencia para otras organizaciones del sector
gue deseen auditar sus propios procesos de captacion. El enfoque descriptivo-propositivo
asegura que el analisis no se quede en la critica, sino que evolucione hacia una solucion
técnica, proporcionando una hoja de ruta replicable para la modernizacion digital del tercer

sector (Hernandez-Sampieri et al., 2018).

[.2. Marco referencial

[1.2.1. Antecedentes nacionales

Inga Quispe y Matos Morote (2023), en su tesis titulada “Estrategia de Inbound
Marketing para la captacion y fidelizacién de donantes de una iniciativa alimentaria. Caso:
Manos a la Olla de la Municipalidad Metropolitana de Lima”, desarrollaron una propuesta
basada en los principios del inbound marketing con el fin de mejorar la captacion y retencion
de donantes en una iniciativa social. El estudio, de tipo aplicado y con enfoque mixto, utilizé
encuestas y entrevistas para diagnosticar las principales limitaciones en la comunicacion y

en la relacion con los donantes. Entre sus hallazgos, identificaron que la generacion de
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contenido de valor, la automatizacion de correos y la personalizacion de los mensajes
favorecen tanto la conversion de nuevos donantes como la fidelizacion de los existentes.
Este antecedente es relevante para la presente investigacion, ya que evidencia cémo las
estrategias digitales pueden aplicarse al &mbito social para optimizar la relacién entre
organizaciones y donantes, lo cual se vincula directamente con el disefio de una estrategia
de lead nurturing para la Asociacion Kantaya.

Miranda Osorio (2018), en su tesis “Implementacion de Estrategias de Marketing y
Posicionamiento para mejorar la captacion de donantes en una ONG en Lima”, tuvo como
objetivo fortalecer la captacion de donantes mediante la aplicacion de estrategias de
marketing enfocadas en el posicionamiento institucional. El estudio, con enfoque mixto y
disefio no experimental, emple6 encuestas y entrevistas a posibles donantes, identificando
como principales barreras la falta de visibilidad de la ONG y la escasa confianza del publico.
Como resultado, se propusieron acciones de comunicacién mas transparentes y campafias
informativas para mejorar la percepcion y atraer donantes potenciales. Este trabajo aporta
a la presente investigacion al resaltar la importancia del posicionamiento y la confianza en
la efectividad de las estrategias de conversion, aspectos esenciales para el desarrollo de
una propuesta de lead nurturing que fomente la relacion de confianza con los leads.

Gomez Castro (2021), en su tesis “Relacion entre el marketing digital y fidelizacién
de padrinos en una ONG de apoyo infantil. Lima, 2020”, buscé determinar como las
estrategias de marketing digital influyen en la fidelizacion de padrinos o donantes
recurrentes. La investigacion, de tipo aplicada y con enfoque mixto, utiliz6 encuestas y
entrevistas para medir la relacion entre el uso de canales digitales y el nivel de fidelizacion
de los donantes. Los resultados demostraron que el uso constante de herramientas
digitales como el correo electrénico, las redes sociales y el contenido personalizado
contribuye significativamente a mantener el compromiso de los padrinos. Este antecedente
resulta importante porque evidencia que la comunicacion digital personalizada y periddica

es un factor clave para retener a los donantes, lo cual sustenta la importancia de aplicar
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una estrategia de lead nurturing en Kantaya para fortalecer la relacién con sus leads y
aumentar las conversiones.

[1.2.2. Antecedentes internacionales

En el ambito internacional, Althoff y Leskovec (2015), en su estudio titulado “Donor
Retention in Online Crowdfunding Communities: A Case Study of DonorsChoose.org”,
analizaron el comportamiento de los donantes en una plataforma de recaudacion de fondos
educativos en linea. El estudio cuantitativo y basado en analisis de grandes volimenes de
datos, examin6d millones de transacciones con el fin de identificar los factores que influyen
en la retencion de donantes. Los resultados mostraron que los donantes tienen una mayor
probabilidad de volver a donar cuando reciben una comunicacién personalizada,
agradecimientos inmediatos y reportes claros sobre el impacto de su contribucién. Este
antecedente es importante para la presente investigacion, ya que demuestra
empiricamente que la comunicacion posterior a la donacién es determinante para la
fidelizacion, lo cual es un principio esencial en la implementacion de estrategias de lead
nurturing en organizaciones sin fines de lucro.

Verma y Pradhan (2025), en su articulo titulado “Enhancing Non-Governmental
Organizations (NGO) Fundraising Through Digital Marketing: Impact on Donor Decisions
and NGO Sustainability”, publicado en la Journal of Informatics Education and Research,
llevaron a cabo un estudio cuantitativo entre 513 participantes para examinar cémo la
aceptacion del entorno digital de donacion y la actitud hacia ayudar a los demas (Attitude
toward Helping Others, AHO) influyen en la decisiobn de donar en ONGs. Los autores
identificaron que los valores personales, la norma social referente a la responsabilidad y la
facilidad de uso de las plataformas digitales se relacionan positivamente con la intencion
de donar. Recomiendan que las ONGs optimicen la accesibilidad de sus canales digitales,
utilicen contenido emocional y garanticen seguridad y transparencia. La relevancia para la
presente investigacion radica en que este estudio avala empiricamente que la integracion

de t4cticas digitales (incluyendo automatizacioén, personalizacién y facilidad de conversion)
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es clave para mejorar la captacion y retencion de donantes; elementos que conforman el
ndcleo de la estrategia de lead nurturing que se propone para la Asociacion Kantaya.

La Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémicos (OECD, 2021), en
su informe “Private Philanthropy for Development — Second Edition”, presentd un analisis
global sobre las tendencias y practicas de la filantropia privada. El estudio recopild
informaciéon de mas de doscientas fundaciones y organizaciones a nivel internacional,
evaluando su contribucién al desarrollo sostenible y sus mecanismos de relacién con los
donantes. Los resultados revelaron que las practicas de transparencia, la comunicacion del
impacto y el seguimiento continuo son factores esenciales para mantener la confianza y
retencion de los donantes. Este antecedente resulta pertinente para la presente
investigacion, ya que resalta la importancia de la comunicacién estratégica y el reporte de
resultados dentro del proceso de lead nurturing, elementos que fortalecen la confianza y la
conversion de los donantes en Kantaya.

[1.2.3. Marco teérico
11.2.3.1. Inbound Marketing

La estrategia de lead nurturing objeto de esta investigacion no es una tactica
aislada; se enmarca dentro de una metodologia mas amplia conocida como Inbound
Marketing. Este enfoque global es fundamental para comprender cémo las organizaciones
sin fines de lucro (ONGSs) pueden atraer, interactuar y construir relaciones de confianza con
donantes potenciales en el ecosistema digital actual.

El Inbound Marketing es una metodologia que busca atraer a los usuarios
ofreciendo contenido relevante y util, agregando valor en cada etapa del recorrido del
comprador/donante. A diferencia del marketing tradicional (outbound) que interrumpe con
mensajes no solicitados, el Inbound atrae a quienes ya estdn buscando soluciones o
causas (Serna Witting, 2025). Para una ONG, esto implica un cambio de paradigma: de

"pedir dinero" a "ofrecer una oportunidad de impacto".
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La metodologia Inbound se articula operativamente en un proceso de cuatro fases

bien definidas que describe el camino que recorre un individuo desde que es un

desconocido hasta convertirse en un promotor de la causa: Atraer, Convertir, Cerrar y

Deleitar (Kanan, 2024; Garcia-Gonzalez et al., 2021).

Fases del Inbound:
Atraer: El objetivo principal en esta etapa es generar trafico cualificado hacia los
activos digitales de la organizacion (como el sitio web o redes sociales). No se
busca atraer a cualquier visitante, sino a aquellos que tienen mas probabilidades
de interesarse por la mision de la organizacion.
Convertir: Una vez que el usuario ha sido atraido, el objetivo es convertir esa "visita"
en un lead. Un lead es una persona que ha demostrado interés en la organizacion
y, a cambio de contenido de valor (como un informe de impacto, una guia o la
suscripciéon a un boletin), proporciona sus datos de contacto, como su nombre y
correo electrénico, a través de formularios, landing pages o eventos.
Cerrar: En esta fase, el objetivo es transformar los leads en clientes, o en el caso
de una ONG, en donantes. Es precisamente en esta etapa donde la estrategia de
lead nurturing se vuelve el motor principal. Mediante el uso de herramientas como
el Email Marketing, los flujos de trabajo automatizados (Workflows) y un sistema de
CRM (Gestién de Relaciones con Clientes/Donantes), se "nutre" al lead con
informacion relevante y personalizada para guiarlo hacia la decision de donar.
Deleitar: Se busca satisfacer y cumplir la promesa de valor al donante, con el fin de
construir una relacion a largo plazo. Un donante satisfecho, que comprende el
impacto de su contribucion, no solo puede volver a donar (convirtiéndose en
"donante activo"), sino que puede transformarse en un promotor de la organizacion,
recomendando la causa a otros.

La adaptacion del Inbound Marketing al sector no lucrativo ofrece ventajas

significativas. Las ONGs, que a menudo operan con presupuestos limitados para
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publicidad, encuentran en el Inbound una herramienta eficiente para comunicar el bien que
realizan (Market Inclusion, s.f.-a).

En lugar de invertir grandes sumas en publicidad outbound (cuyo éxito no esta
asegurado), el Inbound Marketing permite a las ONGs orientar sus comunicaciones hacia
audiencias que ya han demostrado ser receptivas a su mensaje (Market Inclusion, s.f.-a).
La fase de "Convertir" se traduce directamente en la generacion de una base de datos de
contactos interesados en la causa. Por ejemplo, una ONG puede utilizar un formulario no
solo para captar donaciones, sino para invitar a los visitantes a "firmar en apoyo a una
causa" o "descargar contenido exclusivo" sobre un problema social (Farucci, 2021). Estas
acciones generan leads que, aunque quizds no estén listos para donar en ese instante,
han dado permiso explicito para que la organizacion inicie una conversacion con ellos. Es
el punto de partida para el lead nurturing.

11.2.3.2. Definicién del Donor Persona

El concepto de Donor Persona es una adaptacion directa del término de marketing
comercial Buyer Persona. Se define como el arquetipo la representacion semi-ficticia del
donante ideal para la organizacion (Farucci, 2021).

Es crucial conocer a fondo al Donor Persona, ya que toda la estrategia de Inbound
Marketing y, por extension, la estrategia de lead nurturing, debe basarse y orientarse en la
informacién recopilada sobre este perfil (Farucci, 2021).

Desde una perspectiva tecnologica, el Donor Persona es la "clave primaria" que da
sentido a la base de datos de donantes (DRM). Las plataformas de automatizacion
permiten la segmentacion y la creacion de viajes de donante personalizados basados en
los intereses y el historial del donante (Ascendix, 2025).

11.2.3.3.  Mapeo del recorrido del donante (Donor Journey Map)

Si el Donor Persona responde a la pregunta de quién es el donante ideal, el Donor
Journey Map (DJM) o Mapa del Recorrido del Donante, responde a las preguntas de

cuando, dénde y como interactuar con él. Esta herramienta mapea la evolucion de la
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relacion del donante con la ONG, permitiendo que la estrategia de nurturing sea contextual
y relevante para cada etapa del ciclo de vida del donante.

El Donor Journey Map es la visualizacion de un concepto mas amplio conocido
como "Gestion del Ciclo de Vida del Donante" o Donor Lifecycle Management (DLM), se
describe como un proceso central para las organizaciones sin fines de lucro (Fell, 2023).

El objetivo principal del DLM es vincular cada etapa del recorrido del donante, desde
la conciencia inicial hasta que se convierte en un defensor de la causa, con el fin de
construir relaciones sélidas y duraderas. Este enfoque sisteméatico ayuda a la organizacion
a garantizar que cada punto de contacto (touchpoint) con un seguidor o donante potencial
sea significativo e impactante. Una gestién cuidadosa de este recorrido fomenta la
confianzay la lealtad, factores que conducen directamente a un aumento de las donaciones
y a la promocién (advocacy) de la causa por parte de los donantes (Fell, 2023).

Mientras que el Inbound Marketing proporciona un embudo de cuatro fases (Atraer,
Convertir, Cerrar, Deleitar), el modelo DLM ofrece una visién mas granular y centrada en
la psicologia del donante, detallando su ciclo de vida en seis etapas clave (Fell, 2023):

e Awareness (Descubrimiento): Es la etapa inicial donde un donante potencial
descubre la organizacion por primera vez.

e Consideration (Consideracién): En esta etapa, el lead muestra un interés activo
en la misién y los valores de la ONG. Evalla el impacto de la ONG y cémo puede
involucrarse (ej. donando, haciéndose voluntario). Es el momento critico donde el
lead nurturing debe actuar con mayor intensidad.

e Action (Conversion): El donante toma la accion deseada. En el contexto de esta
investigacion, esta es la conversion principal: el lead realiza su primera donacion.

e Loyalty (Retencidén): El donante se convierte en un seguidor leal. La organizacion
ha logrado mantener una comunicacion continua y el donante repite su apoyo,
convirtiéendose en donante activo (Fell, 2023).

e Advocacy (Recomendacién): El donante leal se convierte en un promotor activo

de la mision y los valores de la ONG, animando a otros a unirse a la causa.
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El acto de documentar y mapear el DLM (Donor Journey Map) es una herramienta
de diagndstico y estratégica. Permite a la organizacion identificar areas criticas donde se
pueden estar perdiendo seguidores o donde los mensajes actuales no estdn resonando
(Fell, 2023).

Una vez mapeado el recorrido, el siguiente paso estratégico es el content mapping
0 mapeo de contenidos. Este proceso consiste en identificar y crear el contenido mas
apropiado para un lead en un momento dado de su recorrido (Infuse, s.f.).

Una gestibn mejorada del donor journey, habilitada por la tecnologia, ha
demostrado tener un impacto positivo en la retenciéon de donantes y en el valor de vida del
donante (Bauer et al., 2024), lo cual es central para el objetivo de esta investigacion de
crear donantes activos.

11.2.3.4. Estrategia de Lead Nurturing

El lead nurturing se define como una estrategia de marketing y ventas y un proceso
estratégico que consiste en construir y cultivar relaciones con clientes o donantes
potenciales (AbstraktMG, 2024). Este proceso se activa después de la generacion de leads
(Fase 2 del Inbound). Su funcién es educar y acompafiar a los contactos mediante la
provision de contenido relevante y personalizado. El objetivo es "madurar” a estos leads a
lo largo del tiempo, guiandolos de manera sistematica a través del embudo de donacién
(HubSpot, 2024; IBM, s.f.).

La justificacion de esta estrategia radica en una realidad del marketing: la gran
mayoria de los leads generados no estan listos para realizar una compra o donacién en el
primer contacto (G2, 2025). Brindar una atencion superficial a estos leads es poco
productivo. Sin un proceso de nurturing, no existe una gestién de prospectos que guie
adecuadamente al interesado hacia la conversion (HubSpot, 2024).

El lead nurturing es, por tanto, el recurso clave que cierra esta brecha. Mantiene la
marca o la causa de la ONG "top-of-mind" (en la mente del prospecto) y posiciona a la

organizacion como la opcién preferente y mas segura en la que confiar (HubSpot, 2024).
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El impacto de esta estrategia estd cuantitativamente documentado. Estudios de

HubSpot indican que los leads que han sido nutridos generan un 47% mas de volumen de

compra (cifra extrapolable al monto de donacion) en comparacion con los leads no nutridos.

Ademas, las estrategias de nurturing aumentan las oportunidades de venta (o donacion)

en un 20% (HubSpot, 2024).

[1.2.3.4.1. Componentes clave de una estrategia de Lead Nurturing

Marketing de contenidos y segmentacién: El contenido es la base sobre la que se
construye cualquier campafa de nurturing (Tvelin, 2023). La estrategia requiere un
mapeo de contenido para alinear la pieza de contenido correcta (ebooks, webinars,
historias de impacto, informes) con las necesidades del lead y su etapa especifica
en el journey (AbstraktMG, 2024).

Sin embargo, este contenido solo es efectivo si se entrega a la audiencia correcta.
Aqui es donde la segmentacién se vuelve fundamental. En el fundraising, la
segmentacion de la base de contactos es esencial. Los mensajes deben adaptarse
a segmentos especificos de donantes (Streak, 2023). El Email Marketing es el canal
mas utilizado para el nurturing (AbstraktMG, 2024). La segmentacion permite enviar
correos electrénicos altamente personalizados, basandose en el comportamiento
del lead (qué correos abre, qué contenidos descarga, qué paginas de donacion
visita).

Automatizacion del marketing: La Automatizacion del Marketing o Marketing
Automation es el componente tecnoldgico que hace posible el lead nurturing a
escala. Se define como el uso de software y tecnologia para automatizar, optimizar,
escalar y medir tareas y flujos de trabajo de marketing, incluyendo el lead nurturing
y el email marketing (Digital Marketing Institute, 2025). Su funcion principal es

permitir el desarrollo de un flujo de trabajo (workflow) automatizado (Orgzit, s.f.).

[1.2.3.5. Conversion de leads en donantes activos
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En el contexto de esta investigacion, la conversion es el proceso de transformar

leads en donantes. La "Tasa de conversion de leads" es la métrica principal que mide la

efectividad de la estrategia de nurturing. Esta métrica calcula el porcentaje de leads

(contactos en la base de datos) que completan una donacién en un periodo determinado

(Grant Professionals Association, 2019).

[1.2.3.5.1. Té&cticas de comunicacion efectivas parala conversion

El Storytelling como herramienta de conexion emocional: El storytelling es una
herramienta esencial para generar conexion emocional en el fundraising, ya que la
l6gica por si sola no impulsa la decisiébn de donar. En email marketing, las
campafias mas efectivas son aquellas que emplean historias personales, capaces
de vincular al donante con la misiéon e impactar en su motivacion (Streak, 2023).
Estas narrativas, al mostrar el impacto real en las vidas beneficiadas, proporcionan
el “porqué” emocional que incentiva la accién (VerticalResponse, s.f.).
Optimizacion de llamadas a la accién (Calls to Action - CTAs): La Llamada a la
Accion (CTA) proporciona la instruccién. Un email de conversion debe incluir una
llamada a la accion poderosa (Streak, 2023). Un CTA es el elemento (generalmente
un botdn o enlace) que le indica al usuario qué debe hacer a continuacién. Las
mejores practicas para el disefio de CTAs para ONGs incluyen (NeonOne, 2025):
Crear urgencia: El CTA debe usar un lenguaje que cree un sentido de urgencia,
haciendo sentir que "esperar no es una opcion".

Usar lenguaje fuerte y activo: Se debe evitar la voz pasiva. Los CTAs deben usar
verbos de accion fuertes que inspiren y evoguen emocién, como "Apoyar", "Actuar",
"Transformar”, "Unirse" o "Dar Hoy".

Ser especifico: La especificidad es lo que diferencia a los CTAs exitosos. En lugar
de un genérico "Donar", un CTA mas fuerte seria "Apoya a un nifio hoy". Se debe

decir al donante cédmo su donacién generard un impacto.
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4. Ser Breve: El texto del botén de CTA debe ser corto, de unas pocas palabras como
maximo. El contexto adicional debe ir en el cuerpo del email, no en el boton.

11.2.3.6. Integracion de Lead Nurturing con la Relacion de Donantes (DRM)

Las organizaciones sin fines de lucro utilizan software CRM (Customer Relationship
Management) para lo que se conoce como Donor Relationship Management (DRM), o
Gestion de Relaciones con Donantes (Orgzit, s.f.; Six & Flow, s.f.).

Estas plataformas tecnolégicas, como HubSpot o Salesforce (con su "Nonprofit
Cloud" especifica), son la base de operaciones para la gestion de la comunidad de una
ONG. Se utilizan para administrar las bases de datos de donantes y voluntarios, gestionar
campafas de captacién de fondos y centralizar toda la comunicacion con los seguidores
(Orgzit, s.f.; Mishra & Sharma, 2024).

La verdadera potencia de la estrategia surge de la integracion del DRM con la
plataforma de automatizacion de marketing (el motor de nurturing). EI DRM actta como el
sistema de registro central que almacena toda la informacién del lead, mientras que la
herramienta de automatizacion (ej. HubSpot Marketing Hub, Pardot) ejecuta las acciones
de comunicacién (HubSpot, s.f.; Twelverays, s.f.).

Esta integracién nativa es la que permite flujos de trabajo de lead nurturing
sofisticados. Plataformas como Pardot estan disefiadas especificamente para facilitar la
creacion de viajes de donante personalizados (Ascendix, 2025).

Esta investigacion no solo esta enfocado en brindar una propuesta para convertir
leads en "donantes”, sino en "donantes activos". Un donante activo es aquel que es
retenido, dona de forma recurrente y se mantiene comprometido. Este objetivo nos lleva
mas alla de la fase "Cerrar" del Inbound y nos sitla en la fase "Deleitar", o las fases de
"Lealtad" y "Defensa" del Donor Journey (Fell, 2023).

La propuesta de estrategia para la Asociacion Kantaya debe, por tanto, contemplar

dos conjuntos de flujos de trabajo de nutricién:
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1.

2.

Workflows de conversién (Lead - Donante): Enfocados en educar y solicitar la
primera donacion (Fase "Cerrar").

Workflows de fidelizacién (Donante - Donante Activo): Enfocados en agradecer,
reportar el impacto y solicitar una segunda donacion o la suscripcion a una donaciéon

recurrente (Fase "Deleitar").

[1.2.4. Definicién de términos basicos

A continuacién, se definen los 12 términos clave que sustentan esta investigacion,

en orden alfabético:

1.

Automatizacion de Marketing (Marketing Automation): Se define como el uso
de software y tecnologia para optimizar, automatizar, escalar y medir las actividades
y flujos de trabajo de marketing. Estas tareas incluyen la ejecucién de campafias
de correo electrénico, la segmentacion de clientes y, de manera crucial para esta
investigacion, el lead nurturing (Digital Marketing Institute, 2025).

Contenido de Valor (Valuable Content): Se refiere a la creacion y distribucién de
material relevante, (til y personalizado, disefiado especificamente para atraer y
enganchar a una audiencia objetivo (Garcia-Gonzalez et al., 2021; Serna Witting,
2025).

Conversion de Leads (Lead Conversion): Es el proceso y el objetivo de las fases
"Convertir" y "Cerrar" de la metodologia Inbound. Implica dos hitos principales:
primero, transformar a los visitantes andénimos en leads (contactos conocidos)
mediante la obtencién de sus datos a cambio de contenido de valor; y segundo,
transformar esos leads en clientes finales o, en el contexto de esta investigacion,
en donantes (Garcia-Gonzéalez et al., 2021).

Donante Activo: Un donante activo es un lead que no solo ha completado la
primera donacion (la conversion inicial), sino que ha avanzado a la fase de "Lealtad"
(Loyalty) del ciclo de vida del donante. Se define como un seguidor leal que, gracias

a una gestion de relacion continua, se mantiene comprometido con la organizacion
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y repite su apoyo, por ejemplo, continuando con sus donaciones de forma periddica
(Fell, 2023).

5. Donor Journey Map (Mapa del Recorrido del Donante): Es la herramienta visual
y estratégica que documenta el "Ciclo de Vida del Donante" o Donor Lifecycle
Management (DLM). Este mapa identifica todas las etapas y puntos de contacto
(touchpoints) que un seguidor tiene con la ONG, desde la "Conciencia" (Awareness)
inicial, pasando por el "Interés" y la "Consideracion”, hasta la "Accién" (donacién) y
la "Defensa” (Fell, 2023).

6. Donor Persona: Es la adaptacion del término de marketing buyer persona al sector
no lucrativo. Se define como el arquetipo o la representacién semi-ficticia del
donante ideal para una ONG (Farucci, 2021).

7. Inbound Marketing: Es una metodologia y filosofia de marketing que se enfoca en
atraer a los potenciales donantes ofreciéndoles contenido valioso y personalizado
en el momento justo, en lugar de utilizar publicidad intrusiva. El objetivo principal es
construir relaciones de confianza a largo plazo con la audiencia (Serna Witting,
2025).

8. Lead: Un Lead es una persona que ha demostrado interés en la mision o el
contenido de una organizacion y, a cambio de un contenido de valor (como un
informe de impacto o la suscripcion a un boletin), ha proporcionado voluntariamente
sus datos de contacto, como su nombre y correo electrénico (Garcia-Gonzélez et
al., 2021).

9. Lead Nurturing (Nutricion de Leads): Es un proceso estratégico de marketing y
ventas que se activa después de la generacion del lead. Su objetivo es construir y
cultivar relaciones con los leads (potenciales donantes) a través de la entrega
sistemética de contenido relevante y personalizado, educéandolos 'y
acompafandolos en cada etapa de su recorrido (AbstraktMG, 2024; HubSpot,

2024).
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10. Relacion de Donante (DRM - Donor Relationship Management): La Gestion de
Relaciones con Donantes (DRM) es la aplicacion de la tecnologia de Gestién de
Relaciones con Clientes (CRM) al sector de las organizaciones sin fines de lucro.
Es un sistema y una estrategia que utiliza software (como HubSpot o Salesforce)
para administrar la base de datos de donantes y voluntarios, gestionar campafias
de captacion de fondos y centralizar toda la comunicacidon con los seguidores
(Orgzit, s.f.; HubSpot, s.f.).

11. Segmentacién (Segmentation): Es el proceso de agrupar los leads de la base de
datos en segmentos o grupos especificos, basdndose en puntos de datos
compartidos (Infuse, s.f.). En el contexto de las ONGs, estos factores pueden incluir
el historial de donaciones, los intereses, el nivel de compromiso, el comportamiento
(como el contenido que descargan o las paginas que visitan) o datos demograficos

(Streak, 2023; Attribute, 2022).

II.3.  Resumen ejecutivo

La sostenibilidad de las organizaciones sin fines de lucro depende cada vez mas de
su capacidad para construir relaciones duraderas con sus colaboradores, mas que de la
recaudacion esporadica. La Asociacion Kantaya, asociacion dedicada a llevar educacién
gratuita y de calidad en zonas vulnerables desde hace 21 afios, enfrenta la necesidad
urgente de modernizar sus procesos de captacion de fondos para asegurar la continuidad
de sus programas. Este proyecto de investigacion aplicada, titulado "Propuesta de
implementacion de una estrategia de lead nurturing para optimizar la conversion de leads
en donantes activos en la Asociacién Kantaya, 2025", surge como una respuesta técnica y
estratégica ante esta problematica estructural.

El problema detectado radica en una gestién de captacién predominantemente
manual y reactiva. A pesar de atraer el interés inicial de voluntarios y potenciales donantes
(leads) a través de diversos canales, el proceso de gestion posterior presenta un "cuello de

botella" operativo: el ingreso de datos al CRM (Salesforce) y el seguimiento dependen de
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la disponibilidad humana, generando retrasos criticos. Esta latencia crea un "agujero
negro" en la etapa de consideracién, donde el impulso emocional del donante se enfria
antes de que se establezca un vinculo, resultando en una pérdida de oportunidades de
conversion y una "ceguera de datos" que impide medir la efectividad de los canales de
captacion.

La solucion propuesta consiste en el disefio e implementacion de una estrategia
integral de Lead Nurturing automatizada. Esta no se limita al envio de correos, sino que
sistematiza la construccién de confianza mediante un ecosistema tecnolégico de bajo costo
que integra Salesforce, Make, Mailchimp y Mantra (WhatsApp API). La estrategia se
estructuraria en tres componentes clave: la automatizaciéon del ingreso de leads en tiempo
real, una segmentacién inteligente en tres perfiles estratégicos ("Exploradores",
"Voluntarios" y "Transaccionales"), y la activacion de flujos de comunicacion personalizado
que entregan el mensaje correcto en el momento exacto para guiar al usuario hacia la
donacion recurrente.

El valor agregado de la propuesta reside en la inmediatez y la relevancia. Frente al
estandar de comunicacion esporadica, esta estrategia permitiria garantizar una respuesta
rapida tras el registro, capitalizando el momento de mayor conexién emocional. Ademas,
busca transformar la interaccion de una transaccion centrada en pedir dinero a una relacion
enfocada en cultivar confianza mediante transparencia y storytelling, utilizando
herramientas de bajo costo accesibles para ONGs. Los beneficiarios directos son la
Asociacion Kantaya y su equipo de Fundraising, que optimizaran su carga operativa y
profesionalizar su gestion. Los beneficiarios indirectos son, fundamentalmente, los nifios y
nifas del programa educativo gratuito, cuya continuidad se asegura mediante la
sostenibilidad financiera, asi como los propios donantes, quienes reciben una experiencia
de usuario transparente y gratificante.

II.4.  Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto
La propuesta de implementar una estrategia de lead nurturing en la Asociacion

Kantaya esta relacionado con el uso de técnicas de marketing y recursos digitales
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orientados a fortalecer la relacion con los leads y de esta forma, guiarlos hacia la conversion

en donantes activos. Algunas de sus caracteristicas mas relevantes serian:

Estandarizacién de procesos de captacidén y conversion: la propuesta plantea crear
un flujo que parte de la captacion de leads por diferentes canales y que finaliza en
la conversion a donantes activos. Este proceso se documentara y diagramara para
asegurar su adecuada implementacion y replicabilidad futura.

Automatizacion de la comunicacion y seguimiento: se propone disefiar flujos
automatizados capaces de ir entregando informacién relevante y personalizada a
cada lead, en funcion de la etapa en la que se encuentre dentro del embudo de
conversion y/o el viaje del cliente (Customer Journey). De esta forma se optimizara
el tiempo de gestion del equipo y se garantizar4 la constante y efectiva
comunicacion con los leads.

Segmentacion estratégica del publico objetivo: los leads seran clasificados en
grupos segun criterios como nivel de interaccion, intereses y probabilidad de
convertirse en donantes activos. Esta segmentacion permitira diseflar mensajes y
acciones especificas para cada grupo, alcanzando una mayor efectividad de la
estrategia.

Uso de herramientas tecnolégicas especificas: se propondra un enfoque mediante
herramientas digitales, de bajo coste o gratuitas, como un CRM, herramientas de
email marketing y de mensajeria a través de WhatsApp que faciliten la
administracién de bases de datos, la programacién de envios y la medicion de
resultados en tiempo real.

Disefio de contenidos de valor: los mensajes estaran orientados a sensibilizar,
informar y motivar a los leads sobre el impacto social de Kantaya, transmitiendo
historias de éxito, resultados tangibles y oportunidades de colaborar.

Capacitacion y gestion del cambio en el equipo: la estrategia contempla sesiones

de capacitaciéon dirigidas al equipo de Kantaya, a fin de garantizar el uso de
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herramientas y la comprension del enfoque de lead nurturing, fomentando una
cultura organizacional orientada a la fidelizacién de los donantes.

e Politica de proteccion y gestion de datos personales: se propondran lineamientos
bésicos para el manejo responsable de la informacion de leads y donantes,
alineados con la Ley de Proteccién de Datos Personales vigente en el Perd, con el
fin de garantizar la privacidad y la confianza de los usuarios.

e Medicién de los resultados mediante indicadores clave (KPI): la propuesta incluye
la definicion de esas métricas que permiten llevar a cabo la evaluacion de la
estrategia, como pueden ser la tasa de conversion de leads en donantes, el nivel
de interaccion con los contenidos, el nivel de recurrencia en las donaciones,
etcétera, de tal modo que sirven para la toma de decisiones y mejora continua.

e Optimizacién de la experiencia del usuario: a los diferentes dispositivos (disefio
responsive) y la simplificacion de los procesos de donaciones para disminuir las
fricciones y aumentar la probabilidad de conversion.

e Enfoque en la sostenibilidad y escalabilidad: la estrategia esta disefiada para ser
sostenible en el tiempo, considerando la optimizacion de recursos econémicos y
humanos. Asimismo, plantea la posibilidad de escalar el modelo a mayor escala en
el futuro, integrando acciones méas complejas.

e Conexién directa con el impacto social: el incremento en la conversién de leads a
donantes activos permitira a Kantaya disponer con mayores recursos para financiar
sus programas educativos, logrando asi su objetivo de generar un impacto positivo
y medible en la vida de mayor cantidad de nifios y jévenes en situacion de
vulnerabilidad.

[I.5.  Analisis comparativo
La propuesta introducira mejoras importantes en comparacion con el estado actual

y otras alternativas tradicionales de gestidon de leads, como se muestra a continuacion:

Tabla 01: Analisis comparativo de atributos
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ISIL

Aspecto Situacién actual | Propuesta Alcances esperados

Gestién de El CRM se usa Integrar el CRM con Base de datos

datos solo para procesos de organizada y
almacenar datos | segmentacion y flujos actualizada, con
y registrar automatizados de clasificacion precisa de
informacién comunicacion. leads y donantes
basica de segun su nivel de
contactos. interaccion e interés.

Seguimiento
de leads

No cuentan con
un proceso
definido de
seguimiento o
clasificaciéon de
leads.

Crear un flujo bien
estruc

turado que guie al lead
a través de distintas
etapas, utilizando
interacciones
automatizadas.

Mejora en la eficiencia
del seguimiento e
incrementacion de las
probabilidades de
conversion.

Comunicacioén

Se envian
mensajes
generales y
masivos, sin
personalizacién ni
diferenciacion.

Disefar contenido
estratégico y
personalizado segun la
etapa en el embudo de
marketing.

Mejor conexién con el
lead, mejorando la
respuestay la
motivacién para donar
activamente.

Medicion de

Los reportes se

Definir KPls especificos:

Informacion precisa

WhatsApp para
otras
comunicaciones.

por WhatsApp y
automatizaciones
conectadas al CRM.

resultados enfocan en datos | tasa de conversion, tasa | para la toma de
basicos como de apertura, interaccién | decisionesy
namero de y retencién de donantes | optimizacion continua
contactos o de la estrategia
montos
recaudados.

Uso de El CRM se limita | Implementar Procesos mas agiles,

tecnologia a funciones herramientas de bajo reduccion de trabajo
basicas. costo para email manual y mayor
Mailchimp y marketing, mensajeria efectividad en la

gestion de leads.

Impacto en la
sostenibilidad

Conversioén baja
de leads.

Establecer relaciones a
largo plazo con los
donantes.

Incremento en los
ingresos recurrentes y
fortalecimiento
financiero de la
asociacion.

Fuente: Elaboracion propia.

En el andlisis comparativo se evidencia que la propuesta no solo mejoraré el uso
del CRM existente, sino que introducira procesos estandarizados y alternativas
tecnologicas innovadoras, alcanzando un cambio de la gestion manual y reactiva hacia una

gestion automatizada, medible y sostenible. En conjunto, la implementacion de esta
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estrategia permitira a Kantaya incrementar la conversion de leads y asegurar la

disponibilidad de recursos que le permitiran expandir su alcance.

[1.6. Objetivo de lainvestigacion

[1.6.1. Objetivo general

e Disefiar una propuesta de estrategia de lead nurturing que permita a la Asociacion
Kantaya aumentar la efectividad con la que convierten los leads en donantes
activos, 2025.

[1.6.2. Objetivos especificos

e Diagnosticar como se realiza actualmente el proceso de captacién y posterior
gestion de leads en la Asociacién Kantaya.

e Analizar y comprender las necesidades, motivaciones y comportamientos de los
leads en la fase de donacion.

e Disefar una estrategia de lead nurturing que integre tacticas de comunicaciéon y
automatizacién, asi como un plan de implementacion con métricas que permitan

evaluar su efectividad.

II.7.  Componente del proyecto

[1.7.1. Analisis situacional y diagnoéstico inicial

El diagnostico revela una organizacion con una marca potente y capacidad de
atraccion, pero con una infraestructura de gestion de relaciones (DRM) inmadura.

Esta tabla resume la aplicacién de las técnicas de andlisis. Es la sintesis de la
triangulacion de datos que fundamenta el diagndstico.

Tabla 02: Matriz de analisis y triangulacion

Categoria de Hallazgos: Ficha de Hallazgos: Ficha Hallazgos: Entrevista
analisis observacion de revision semiestructurada
Ingreso y "El ingreso es 100% Volumen: "289 (sin | "Los leads... son
registro de manual." "Puede tardar | pauta, todo registrados en
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ISIL

Leads minutos o dias." orgénico)". Salesforce."
Proceso de "No hay un flujo "No se cuenta con "Falta de un
Nutricion especifico para proceso de seguimiento y
(Nurturing) convertir el lead." "Se nurturing." acompafamiento

envia mail o WhatsApp estructurado."”
con CTA por "Oportunidad:
campafas... junto a Desarrollar una
toda la base." estrategia estructurada
de lead nurturing."
Segmentacion "No hay mas Segmentacion "Deberian recibir

segmentacion o
etiquetado.” "No se
diferencia nivel de

lead."

interesado u origen del

definida solo a nivel
de "Publico objetivo"
(tedrico), no a nivel
de base de datos.

comunicaciones
personalizadas segun
el segmento.
Actualmente no
enviamos este tipo de
comunicaciones."

Cadenciay "Proceso manual y el "Proceso de "Esto podria hacer que
Oportunidad lead ya se enfrié Bienvenida el interés se diluya con
(Timing) porque les escribimos (Documentado):... el tiempo." "Estrategia
dias o semanas no para leads actual... Reactiva."
después." "El tiempo de | nuevos."
espera para cada
boletin/informe es
mucho."
Trazabilidad y "No se puede trazar "Tasa de "No se hace un

Métricas

facilmente que este
lead de qué origen
dond y cuales son los
canales de captacion
gue mejor funcionan."

Conversioén: Dato no
disponible." "Tiempo
promedio de
Conversioén: Dato no
disponible.”

seguimiento del origen
de los leads, por lo que
es dificil saber con
exactitud de donde
provienen."

Proceso Post-
Donacién

"Se envia
agradecimiento
inmediato si nos
escribio... de lo
contrario se envia
agradecimiento al
finalizar campana.”
"Proceso manual."

Multiples CTAs de
agradecimiento
genéricos (ej.
"Gracias por tu
donacion").

"Se envia un mensaje
de agradecimiento de
forma manual por mail
0 mensaje por
WhatsApp."

Fuente: Elaboracién propia a partir de triangulacion de datos.

11.7.1.1.

Gestion actual de leads
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El diagnéstico revela una desconexion fundamental entre la captacion de leads y su

conversion. La estrategia de gestion de leads de Kantaya puede definirse, tal como se

menciona en la entrevista semiestructurada con el informante clave, como "Reactiva".

Hallazgos Clave:
Procesos 100% manuales: A pesar de contar con un CRM (Salesforce), el ingreso
de leads es "100% manual". Esto genera un retraso critico ("minutos o dias") entre
el interés inicial del lead y su registro formal.
El "Agujero negro" de la consideracion: El hallazgo mas critico es la ausencia total
de un proceso de lead nurturing documentado o ejecutado. La ficha de observacién
es contundente: "No hay un flujo especifico para convertir el lead". En la practica,
un lead (como los 289 orgéanicos captados) entra a la base de datos general y no
recibe ninguna comunicacién personalizada hasta la proxima campafia masiva.
El "Lead enfriado™. La consecuencia directa del proceso manual y la falta de
nurturing es la pérdida de timing. La Ficha de Observacién nota que "el lead ya se
enfri6 porque les escribimos dias o semanas después". La entrevista
semiestructurada al informante clave, confirma que esta falta de acompafiamiento
estructurado provoca que "el interés se diluya con el tiempo".
Comunicacion masiva y no segmentada: En lugar de un nurturing personalizado,
los leads nuevos reciben comunicaciones genéricas ("boletin/informe anual”,
“invitaciones a donar... junto a toda la base"). La segmentacion es solo tedrica pero
no se aplica en la practica: "No se diferencia nivel de interesado u origen del lead".
Ceguera de datos: Existe una incapacidad de optimizar el proceso, ya que no hay
trazabilidad. No se sabe qué canales (voluntariado, ferias, etc.) traen los leads de

mayor calidad ni cuél es la tasa de conversion o el tiempo promedio para donar.

I1.7.1.2. Capacidades internas

El diagndstico de capacidades internas revela una fortaleza significativa y una

brecha clave:
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e Fortaleza (Recursos): Kantaya cuenta con los recursos necesarios para la
automatizacién. Posee un equipo de 3 personas con experiencia en bases de datos,
soporte de IT, y un stack tecnoldgico robusto (Salesforce , Mailchimp, Make).

e Brecha (Estrategia): El problema no es la falta de herramientas, sino la falta de una
estrategia que las integre. Los procesos siguen siendo manuales (descargar bases
para subirlas a Mailchimp ) a pesar de tener la tecnologia para automatizarlos. La
oportunidad de mejora, como se identifica en la entrevista semiestructurada al
informante clave, es "desarrollar una estrategia estructurada de lead nurturing”, la
cual es totalmente factible con los recursos existentes.

11.L7.1.3. Propuesta de artefactos de diagnéstico
11.7.1.3.1. Donor Persona

Para resolver la falta de segmentacion, y basandose en el analisis de los canales
de captacion (16% eventos, 35% voluntariado, 18% ferias), analisis de contenido
(cualitativo) y la estadistica descriptiva (cuantitativa) de los instrumentos, se han construido
tres perfiles psicograficos que guiaran la estrategia de contenidos:

e Perfil 1: "El explorador" (Leads frios - Interés informativo)

o Nombre del persona: Sofia

o Perfil: Mujer, 25-45 afios, NSE A/B. Es empatica y sensible al impacto social,
pero es analitica y gestiona sus donaciones de forma racional.

o Canales de captacion: Ferias sociales (registro fisico), Eventos
presenciales/virtuales (se inscribié por un amigo pero no no asistié y conoce
bien la causa), Redes Sociales/Web (interés general) e Inscritos para ser
voluntarios en la web o formulario, pero no han participado aun.

o Nivel de conocimiento: Bajo. Conoce el nombre "Kantaya" pero no entiende
a fondo la mision, el modelo o el impacto.

o Motivacién principal: Tiene un deseo genuino de "ayudar", pero necesita

seguridad y transparencia antes de comprometerse.
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O

O

Objetivo: Quiere entender la organizacion y saber que es legitima.

Barreras y fricciones: Escepticismo, es su principal barrera. Sus preguntas
son las identificadas en el diagnostico ("¢A donde va mi dinero?",
"¢ Realmente llega a los nifios?", "¢ Cémo sé que ayuda de verdad?")
Contenido clave para el flujo de nurturing: Construir confianza y educar
mediante Informes de transparencia, historias de éxito especificas de nifios
(el "antes" y "después"), videos cortos que expliguen "Qué hacemos en

Kantaya", infografias sobre la asignacion de fondos.

e Perfil 2: "El voluntario" (Leads célidos - Interés experiencial)

O

Nombre del persona: Martin

Perfil: Hombre o mujer, 25-45 afios. Ha tenido una experiencia directa y
positiva con la misién de Kantaya.

Canales de captacion: Asistentes a voluntariados corporativos
(nacionales/extranjeros), voluntariados de campafas y voluntariados
tematicos.

Nivel de conocimiento: Alto. Ha visto el impacto de primera mano. Confia en
la organizacion y tiene una alta conexién emocional.

Motivacién principal: Conexion emocional directa. Siente que "esta
cambiando la historia de un nifio" porque ya lo ha vivido. Se siente "parte
directa de un cambio tangible".

Objetivo: Quiere mantener esa sensacion de conexion y ayudar a que el
impacto que presencié continue.

Barrerasy fricciones: Inercia, su principal barrera no es la desconfianza, sino

Zn

la inercia. Siente que "ya aportd" (con su tiempo) y no ha conectado esa
accion con una necesidad financiera recurrente.
Contenido clave para el flujo de Nurturing: Foco en sostenibilidad vy

apelacion emocional (basada en la experiencia), mediante fotos/videos del

voluntariado en el que participd, testimonios de otros voluntarios, mensajes

36



Propuesta de implementacion de una estrategia de lead nurturing para optimizar I S I L
la conversion de leads en donantes activos en la Asociacion Kantaya, 2025

gue conecten su experiencia con la necesidad de fondos ("Tu tiempo fue

clave. Tu donacién lo hace sostenible").

e Perfil 3: "El Transaccional" (Leads tibios - Relacion por pares)

O

Nombre del persona: Carla Social

Perfil: Mujer (principalmente), de cualquier edad. Su primera interaccion con
Kantaya fue una transaccion (donacion o compra).

Canales de captacion: Cumpleafios con propdsito, Corre y Educa,
Productos con propésito.

Nivel de conocimiento: Bajo a Medio. Sabe que Kantaya existe, pero su
lealtad principal es con la persona que la invit6 a donar (su amigo
cumpleafiero o el corredor) o con el producto que compro.

Motivacion principal: Compromiso social con un par. Doné para "apoyar a
su amigo" o porque le gustd un producto. La causa de Kantaya fue el medio
para esa transaccion.

Objetivo: Cumplir con un compromiso social (felicitar a su amigo, apoyar al
corredor).

Barreras y fricciones: Desconexién de la mision, es la barrera clave. No se
siente parte de la "familia Kantaya", solo ayudé a un amigo. No se ve a si
misma como una "donante de Kantaya", sino como "amiga de [Nombre]".
Contenido clave para el flujo de Nurturing: Foco en transferencia de Lealtad
(del par/producto a la causa), agradeciendo por apoyar a su amigo/comprar
el producto. Inmediatamente después, presentarle la mision que hizo
posible. "Gracias por apoyar a [Amigo]. Queremos que veas la increible
mision de la que ahora eres parte". Foco en educar sobre la causa (Historias

de éxito) y darle la bienvenida a la comunidad.

11.7.1.3.2. Donor Journey Map (Mapeo del Proceso Actual "AS-IS")
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Este mapa visualiza el recorrido actual del lead, basado en el modelo de Gestion
del Ciclo de Vida del Donante vy los hallazgos de la observacién vy la entrevista
semiestructurada al informante clave.

Tabla 03: Donor Journey Map

Etapa del Acciones del Lead | Puntos de Puntos Criticos y
Recorrido (Observado) Contacto / Oportunidades
Acciones de (Analisis)
Kantaya
(Observado)
1. Descubrimiento | Asiste a un Participacién en Oportunidad:
(Awareness) voluntariado, feria 0 | eventos, ferias, Capturar el origen
evento. Nos campafas de del lead de forma

encuentra por redes
sociales o
contactos.

voluntariado
corporativo.

sistematica en el
punto de registro.

2. Consideracion
(Consideration)

Se inscribe en un
formulario (fisico o
virtual).

Ingreso 100%
manual de datos al
CRM.

Punto critico:
Retraso de dias en
el registro. No hay
segmentacion,
etiquetado ni
respuesta inmediata

Queda en espera.
Su interés inicial se
diluye.

Ninguna accién de
Nurturing. El lead
solo recibe
comunicaciones
masivas junto a toda
la base (boletines
semestrales,
campanas de
donacién)

El lead se enfria. La
comunicacion que
recibe es genérica 'y
no responde a sus
motivaciones o
dudas.

3. Conversioén
(Action)

Si decide donatr, lo
hace por iniciativa
propia via Yape,
Plin, web o cuenta
bancaria.

Provee los canales
de donacion de
forma masiva en las
campanas.

Punto critico:
Imposibilidad de
trazar la conversion.
No se sabe qué
motivo la donacion.

4. Retencioén
(Loyalty)

Espera un
agradecimiento. Si
envia constancia por
WhatsApp, lo recibe
rapido.

Agradecimiento
manual y tardio (si
no contacta por
WhatsApp). Envio
de mail de cierre de
campafia a toda la
base de donantes.

Punto critico:
Experiencia de
agradecimiento
inconsistente,
manual y poco
emocional. Se
pierde la
oportunidad de
deleitar en el
momento.
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5. Recomendacion | Asiste a eventos (si | Existen mecanismos | Oportunidad:

(Advocacy) es invitado). (eventos para invitar | Integrar la
amigos, matching "recomendaciéon” en
gifts), pero son un flujo

acciones aisladas. automatizado post-
donacion (ej. invitar
a compartir su
impacto).

Fuente: Elaboracién propia basada en diagnostico institucional.

II.7.2. Disefio de la propuesta

El disefio de la estrategia de lead nurturing para la Asociacion Kantaya parte del
diagndstico situacional, el cual evidencio que la gestion actual de leads es "reactiva”, 100%
manual y carece de un proceso estructurado de seguimiento. Esta situaciéon provoca que
los leads se "enfrien" y se pierdan valiosas oportunidades de conversion al no existir un
acompafiamiento que responda a sus motivaciones.

En respuesta, se plantea una propuesta integral disefiada para transformar el
modelo actual. El objetivo es pasar de una comunicacién masiva e intermitente a un
sistema automatizado, personalizado y oportuno , que acompafie al lead desde su primer
contacto hasta su conversion en donante activo.

II.7.2.1. Enfoque general de la estrategia de lead nurturing

El lead nurturing es el proceso de construir y cultivar relaciones con los leads
(potenciales donantes) que aun no estan listos para realizar una donacion (HubSpot, 2024).
El enfoque para Kantaya consiste en implementar una serie de comunicaciones
automatizadas y personalizadas que buscan educar, inspirar confianza y acompanar al
lead en su recorrido (IBM, s.f.).

Esta estrategia esta disefiada para abordar directamente las barreras identificadas
en el diagnostico:

e Mitigacion del 'Lead enfriado': Al automatizar un mensaje de bienvenida inmediato,
se buscaria captar el interés del lead en su punto maximo, con el fin de eliminar los

retrasos criticos del proceso manual.
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e Respuesta al 'Por qué' del donante: La propuesta se enfoca en el storytelling y la
transparencia, entregando el contenido que los leads necesitan para resolver sus
dudas (gj. "¢ A donde va mi dinero?") y satisfacer su motivacion principal (ver el
"impacto tangible").

e Orientacion del lead hacia la conversion: En lugar de esperar que el lead done por
iniciativa propia, la estrategia lo guia activamente a través de las etapas de Interés
y Consideracion, entregandole la informacion correcta en el momento oportuno para
llevarlo a la etapa de Accion.

[1.7.2.2.  Definicién del publico y segmentacion

El éxito de la nutricién depende de enviar el mensaje correcto a la persona correcta
(Streak, 2023). El diagnéstico revelé que Kantaya capta leads de multiples canales, pero
actualmente "No se diferencia nivel de interesado u origen del lead".

[1.7.2.2.1. Canales de captacién actuales

Basado en la entrevista semiestructurada al informante clave, los leads de Kantaya
ingresan por nueve canales principales:

e Voluntariados corporativos (Nacionales y Extranjeros): Listas de patrticipantes
(email/teléfono) proporcionadas por empresas aliadas.

e Voluntariados de campafas principales: Registro por formulario virtual (ej. escolar,
Navidad).

e \Voluntariados tematicos: Registro por formulario virtual (dirigido a jévenes,
universitarios, etc.).

e Eventos presenciales o virtuales: Registro por formulario virtual (generalmente
amigos de donantes actuales).

e Ferias sociales: Registro en formulario fisico (universidades, empresas).

e Cumpleafios con propdsito: Datos compartidos por WhatsApp o pasarela de pago

(donantes amigos del cumpleariero).
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e Corre y Educa: Datos compartidos por WhatsApp o pasarela de pago (donantes
amigos del corredor).

e Redes sociales y pagina web: Donaciones directas en campafias o inscripciones a
voluntariados.

e Productos con propdsito: Contacto por WhatsApp o ferias para comprar productos.

[1.7.2.2.2. Segmentacion estratégica

El analisis de los canales muestra que no todos los leads son iguales. Un voluntario
gue ha visitado el centro esta "calido" y conoce el impacto, mientras que un inscrito en una
feria (cuyo registro es fisico y tarda en ingresarse) esta "frio".

La siguiente segmentacion estratégica que se propone, se construye a partir de los
tres arquetipos identificados en el diagndstico (Exploradores, Voluntarios y
Transaccionales). En esta seccion, dichos arquetipos se operacionalizan como segmentos
de clasificacion para la implementacion del lead nurturing:

e Segmento 1: "Exploradores" (Leads frios - Interés informativo):

o Quiénes son: Personas que han mostrado un interés informativo, pero no
experiencial. Tienen un bajo nivel de conocimiento de Kantaya y necesitan
construir confianza.

o Canales Mapeados: Ferias sociales (formulario fisico), no asistieron a
eventos presenciales o virtuales (amigos de amigos que quizas no asistieron
0 no conocen la causa), Redes sociales y Pagina web (aquellos que se
inscriben por interés general o para ser voluntario).

o Objetivo del Nurturing: Educar, generar confianza, conectar
emocionalmente y superar las barreras de duda (ej. "¢ A donde va mi
dinero?").

e Segmento 2: "Voluntarios" (Leads célidos - Interés experiencial):
o Quiénes son: Personas que ya han tenido una experiencia directa con la

misién. Tienen un alto nivel de confianza y conexién emocional.
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O

Canales mapeados: Voluntariados corporativos (nacionales y extranjeros),
voluntariados de campafas principales, Voluntariados tematicos, asistentes
a eventos donde se hizo presentacion Kantaya.

Objetivo del Nurturing: Capitalizar el entusiasmo post-experiencia. Convertir
el compromiso de tiempo en un compromiso econdémico ("Ya viste el

impacto, ahora ayadanos a sostenerlo").

e Segmento 3: "Transaccionales" (Leads tibios - Relacién por pares):

O

Quiénes son: Personas que ya realizaron una primera transaccion (donacion
0 compra), pero su lealtad es con un par (un amigo) o un producto, no
necesariamente con la misién de Kantaya.

Canales Mapeados: Cumpleafios con propésito, Corre y Educa, Productos
con propdsito.

Obijetivo del Nurturing: Este es un flujo de fidelizaciéon inmediata. El objetivo
es "transferir la lealtad" del amigo/producto a la causa, convirtiéndolos en

donantes activos.

Es fundamental afiadir una consideracién especial para los leads internacionales.

El diagnéstico identifico la captacidon de leads extranjeros (ej. de Estados Unidos o Europa)

gque no hablan espafiol. Estos leads pueden pertenecer a cualquiera de los tres segmentos,

pero se les asignard una etiqueta adicional de "Idioma: Inglés". Toda la secuencia de

nurturing, incluyendo los flujos de bienvenida, nutricion y agradecimiento, debera ser

traducida y ejecutada en inglés para asegurar la relevancia y el éxito de la comunicacion.

11.7.2.3.

Flujo propuesto de comunicacion

Este flujo propone transformar el Donor Journey Map (AS-1S) de un proceso reactivo

a uno proactivo.

Tabla 04: Donor Journey Map "TO-BE"

Etapa del embudo | Accion propuesta Contenido y mensajes clave
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ISIL

(por segmento)

1. Descubrimiento
(Trigger)

Automatizacion del Ingreso:
Usar Make para conectar
todos los formularios
(virtuales y fisicos
digitalizados) con Salesforce.

Accion: El lead se registra 'y se
etiqueta automaticamente en
Salesforce con su segmento (gj.
"S1-Explorador”, "S2-Voluntario",

"S3-Transaccional").

2. Consideracion
(Nutricion)

Flujo de bienvenida
(Automatizado): Envio de un
primer correo o0 WhatsApp en
menos de 1 dia.

S1-Exploradores: "iBienvenido/a
a la familia Kantaya! Descubre la
historia que estas empezando a
cambiar..."

S2-Voluntarios: "jGracias por tu
tiempo y energia! Revive la
experiencia del voluntariado y
mira el impacto que logramos
juntos.”

S3-Transaccionales: "jGracias
por tu donacién/compra! Tu
apoyo ya se esta convirtiendo en
[impacto]. Conoce la causa que
has hecho posible."

Flujo de Nutricién: Secuencia
de 2 comunicaciones
automatizadas (Email/WA)
durante las siguientes 2
semanas.

S1-Exploradores: Foco en
Confianza e Impacto.
"Respondiendo a tu pregunta: ¢A
donde va el dinero?". (Contenido:
Historias de éxito de nifios, mini-
informe de transparencia).
S2-Voluntarios: Foco en
Sostenibilidad. "Tu tiempo fue
clave. Tu donacion lo hace
sostenible." (Contenido:
Testimonios, invitacién a donar).
S3-Transaccionales: Foco en la
Mision. "TU apoyaste a
[amigo/producto], ahora conoce
la mision detras." (Contenido:
Historias de éxito, qué hacemos
en Kantaya).

3. Conversioén
(Action)

Flujo de conversién
(Automatizado): Email o
WhatsApp final de la
secuencia de nutricion.

S1y S2: Mensaje centrado en
una CTA clara para la primera
donacién (NeonOne, 2025). CTA:
"Apoya a un nifio hoy".

S3: Mensaje centrado en la
segunda donacion o donacién
recurrente. CTA: "Convierte tu
apoyo en un habito. Dona
mensualmente.”

4. Retencion
(Loyalty)

Flujo Post-Donacion
(Automatizado): Se activa

(Todos): Agradecimiento
inmediato, emocional y
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5. Recomendacion | inmediatamente después de | automético (soluciona el proceso
(Advocacy) cualquier donacion registrada | manual).

en Salesforce.
Mensaje: "jAna, lo lograste!
Gracias a ti, [Nombre del
nifio/causa] hoy tiene..."

Accion: El lead se convierte en
"Donante Activo" e ingresa a un
nuevo flujo de fidelizacion a largo
plazo (boletines de impacto,
invitacion a eventos, etc.).

Fuente: Elaboracién propia.

I1.7.2.4. Herramientas tecnol6gicas propuestas

El diagndstico revel6 que Kantaya posee las herramientas necesarias, pero operan
de forma aislada. La propuesta se centra en integrarlas para automatizar el flujo.
e Salesforce (CRM):
o Rol: El "cerebro" y la Unica fuente de verdad. Centralizara todos los datos
del lead (origen, segmento, historial de donaciones, interacciones).
o Justificacion: Ya esta en uso. Es robusto para la gestion de relaciones con
donantes (DRM).
e Mailchimp (Email Marketing):
o Rol: El motor de ejecucion para las secuencias de email nurturing
(Bienvenida, Nutricién, Conversion) y los boletines de fidelizacion.
o Justificacion: Ya esta en uso. Permite la creacion de flujos automatizados y
tiene alta compatibilidad.
e Mantra (WhatsApp API):
o Rol: EI motor de ejecucidbn para comunicaciones de alta cercania y
respuesta inmediata (ej. Bienvenida instantdnea, Agradecimiento por

donacion).
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o Justificaciébn: WhatsApp es un canal principal de comunicacion en Peru.

Mantra (mencionado en la entrevista semiestructurada al informante clave)

permite automatizar este canal de forma profesional.

e Make (Automatizacién/Conector):

o Rol: El sistema que conecta todo el ecosistema tecnolégico.

o Justificacion: Es la herramienta clave que soluciona el problema de "ingreso

100% manual" y permite digitalizar los registros de ferias. Sus flujos

(escenarios) automatizaran el proceso:

Un lead se registra en un formulario (ej. Microsoft Forms)

Make detecta el registro.

Make busca y/o crea/actualiza el contacto en Salesforce (con su
etiqueta de segmento).

Make envia la orden a Mailchimp y/o Mantra para iniciar el flujo de

bienvenida correspondiente.

Su eleccién se justifica por su potente capa gratuita y su facilidad de

integracion.

I1.7.2.5.  Flujo general
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INICIO

( Formulario Web/Fisico, Evento, Voluntariado, Compra, Donacion. ]

]

¢Lead prefiere
comunicacién en inglés?

—Sij

MAKE (Automatizacion):
Detecta nuevo registro y lo envia
a Salesforce marcando como
internacional.

\. MAKE (Automatizacién): Asigna
etiqueta en Salesforce:

v

(—No—

MAKE (Automatizacién): ]
a

Detecta nuevo registro y lo envi
a Salesforce.

S2-Voluntario
(Foco: Sostenibilidad,
Expenenoa)

S1-Explorador

(Foco: Confianza, Impacto)

S3-Transaccional (Foco:
Misién, Fidelizacién)

Secuencia Nutricién 1 Secuencia Nutriciéon 2

. ) N (Contenido: "Conoce la
(Contenido: Historias Exito) (Contenido: Testimonios)

[ Email/WA Bienvenida j ( Ema|I/WAB|enven|da J EmallNVAAgradecimientoj
} Causa")

{ Secuencia Nutriciéon 3

~

Email/WA Conversidn
(CTA: "Dona por 1ra vez")

J\
f Dona No Dona _1

[ Agradecimiento inmediato } E_ead permanece en Base de Datos paraj

automatizado comunicaciones generales semestrales

Ingresa a Flujo de Donante Activo:
Boletines de impacto, eventos, etc.

*Como parte del flujo, los contactos desuscritos de Mailing serdn marcados como tal en
Salesforce y no se enviard mds mails.

Fuente: Elaboracion propia.

[1.7.3. Ejecucion del proyecto
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La ejecucion de esta propuesta esté disefiada como un plan progresivo de 6 fases.
El objetivo es pasar del actual sistema "reactivo" y "100% manual" a una estrategia
automatizada y sostenible. El éxito dependera de la colaboracién entre el equipo de
Fundraising (responsable de la estrategia), el equipo de Comunicaciones (responsable del
contenido) y el area de soporte de IT (responsable de la arquitectura tecnoldgica).

[1.7.3.1. Fase 1: Preparacion y alineamiento interno

e Responsables: Jefe de Fundraising, Asistente de Fundraising, Soporte IT.

e Descripcion: Esta fase inicial es para alinear a todos los involucrados. Se realizara
una sesion de trabajo para presentar el diagnéstico, los Donor Personas vy los flujos
de nutricién propuestos. La tarea principal serd mapear los 9 canales de captacion
identificados (ej. ferias, voluntariados, web) a los 3 segmentos estratégicos (S1-
Exploradores, S2-Voluntarios, S3-Transaccionales). Paralelamente, se realizara
una depuracién de la base de datos en Salesforce para estandarizar los campos
(ej. "Origen del Lead", "Segmento") que alimentaran la automatizacion.

11.7.3.2. Fase 2: Configuracién de herramientas tecnolégicas

e Responsables: Soporte IT, con validacién del equipo de Fundraising.
e Descripciéon: El Soporte IT configurara los escenarios en Make para que actlue
como el conector central. Esto implica:
o Conectar los formularios de captacion (MS Forms, web, etc.) con Make.
o Conectar Make con Salesforce para que cada nuevo lead se cree o
actualice automaticamente con la etiqueta de segmento correcta.
o Conectar Make con Mailchimp y Mantra (WhatsApp) para "disparar” el flujo
de bienvenida correspondiente al segmento del lead.
o Crear los dashboards (paneles de control) en Salesforce para visualizar los
KPIs definidos en la propuesta.

11.7.3.3. Fase 3: Disefio y produccion de contenidos
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e Responsables: Equipo de Comunicaciones, con validacion del equipo de
Fundraising.

e Descripcién: Esta fase da alma a la automatizacion. El equipo de Comunicaciones
redactard y disefiara todos los mensajes para cada uno de los 3 flujos de nutricion.
Esto incluye:

o Los 3 correos electronicos y 3 mensajes de WhatsApp de bienvenida (uno
por segmento).

o La secuencia de 2-3 correos de nutricion para cada segmento.

o Los mensajes de conversion (CTA) y los agradecimientos automéaticos post-
donacion.

o Latraduccion de todos los flujos del al inglés.

11.7.3.4. Fase 4: Implementacién piloto

o Responsables: Equipo de Fundraising y Soporte IT.

o Descripcion: Antes de un lanzamiento completo, se realizara una prueba
controlada. La estrategia se activara para un grupo seleccionado de nuevos
leads (ej. los primeros 50 leads captados durante el primer mes). Este piloto
permitird detectar fallos técnicos en las automatizaciones, medir la
receptividad inicial de los leads y recoger retroalimentacion del equipo para
realizar ajustes tempranos.

[1.7.3.5. Fase 5: Implementacién total y monitoreo continuo

o Responsables: Equipo de Fundraising (monitoreo), Soporte IT
(operatividad).

o Descripcién: Una vez validados los flujos en el piloto, la estrategia se
activara para el 100% de los nuevos leads entrantes. A partir de aqui, el
proceso entra en modo de operacion continua. El equipo de Fundraising
sera responsable del seguimiento diario de los dashboards en Salesforce y

se estableceran reuniones mensuales de revisién de métricas.
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11.7.3.6.

ISIL

Fase 6: Capacitacion y documentacion

o Responsables: Jefe de Fundraising, Investigador.

o Descripcién: Para asegurar que la estrategia perdure, se capacitara

formalmente al equipo de Fundraising en la gestiébn de los flujos, la

interpretacion de los KPIs y la metodologia de mejora continua. Todo el

proceso, flujos y KPIs se documentaran en un "Manual de Gestion de Leads"

interno.

[I.7.4. Evaluacion y mejora continua

Para medir el éxito de la estrategia y superar la ceguera de datos actual (donde la

tasa de conversion es "Dato no disponible™), se proponen los siguientes indicadores:

Tabla 05: Indicadores propuestos

Categoria

Indicador (KPI)

Justificacion

Eficacia del Flujo
(Nurturing)

Tasa de Apertura (Email)
/ Tasa de Lectura (WA)

Mide si los asuntos y el timing de
los mensajes son relevantes.

Eficacia del Contenido
(Nurturing)

Tasa de Clics (CTR)

Mide si el contenido (ej. historias)
€s persuasivo.

Eficacia de Conversién
(Obj. Principal)

Tasa de Conversion
(Lead - 1ra Donacién)
por Segmento

(KPI Principal) Mide el porcentaje
de leads que realizan su primera
donacion desde que ingresan a
la base de datos.

Eficacia de Fidelizacion
(Obj. Principal)

Tasa de Segunda
Donacién

Mide el porcentaje de donantes
gue repiten donacion.

Eficiencia de
Conversion

Tiempo Promedio de
Conversioén (Lead a
Donante)

Mide cuanto tiempo (en
promedio) tarda un lead en
donar desde que ingresa al flujo.

Indicadores financieros

Costo por Lead (CPL)

Mide el gasto promedio para
adquirir un nuevo donante
potencial (un "lead").

Costo de Adquisicién de
Donante (CAC)

Mide el gasto promedio para
adquirir un nuevo donante.

Fuente: Elaboracion propia.

11.7.4.1.

Proceso de mejora continua

La evaluacion no sera estatica, sino un ciclo de optimizacion:
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Periodicidad del seguimiento: El monitoreo de los KPIs serd mensual durante los
primeros tres meses y luego trimestral.

Andlisis de resultados: En cada revision, el equipo de Fundraising comparara los
resultados con la linea base del diagndstico (ej. tasa de conversion "Dato no
disponible" vs. nueva tasa).

Optimizacion (Pruebas A/B): Con base en los datos, se implementaran mejoras. Por
ejemplo, si la "Tasa de Apertura" del S1-Exploradores es baja, se realizaran
pruebas A/B cambiando los asuntos de los correos. Si la "Tasa de Clics" en el S2-
Voluntarios es baja, se probaran diferentes historias de impacto.

Actualizacion del manual: Todos los aprendizajes y cambios validados se

registraran en el manual interno para mantener la estrategia actualizada.

I1.8. Resultados generales: componente del proyecto

La implementacién de esta propuesta busca fortalecer la sostenibilidad financiera de

Kantaya mediante la optimizacion de sus procesos de captacion.

Aumento de latasa de conversion de leads: Actualmente, la falta de seguimiento
inmediato provoca que los leads pierdan interés. La literatura especializada indica
que las estrategias de lead nurturing pueden aumentar las oportunidades de venta
(o donacién) en un 20% (HubSpot, 2024).

Como proyeccion, se espera incrementar la tasa de conversion de leads a donantes
en al menos un 15% en los segmentos nutridos, cerrando la brecha de pérdida de
contactos actual.

Incremento en la retencién de donantes: El sector enfrenta un reto significativo,
donde aproximadamente el 72 % de los nuevos donantes no regresa al afo
siguiente (Dataro, 2025). La estrategia de fidelizacidbn automatizada para el

segmento "Transaccional" ataca este problema.
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Se proyecta aumentar la tasa de retencion de nuevos donantes (segunda donacién)
del promedio del sector (28%) a un 40% mediante el agradecimiento inmediato y la
conexion emocional post-donacion.

e Optimizaciéon de recursos y eficiencia operativa: La automatizacion del ingreso
de datos eliminara la carga operativa manual que actualmente consume recursos
del equipo.

e Visibilidad estratégica: El resultado mas inmediato serd la eliminacion de la
"ceguera de datos". La organizacion contara con informacién en tiempo real sobre
gué canales de captacion son mas efectivos, permitiendo optimizar la inversiéon de

esfuerzos futuros.

I1.9. Plan de actividades del proyecto
A continuacién, se detalla el cronograma operativo que abarca las dos grandes
etapas del proyecto: La etapa de investigacion y disefio (realizada para la elaboracion de
esta propuesta) y la etapa de implementacién y ejecucion (proyeccion para la Asociacion
Kantaya).
11.9.1. Investigacién, diagndstico y disefio (Elaboracion de la propuesta)
e Actividad 1: Revision de la literatura y marco teérico (Inbound Marketing,
Lead Nurturing).
o Responsable: Investigador.
o Recursos necesarios: Bases de datos académicas (Scopus, WoS),
libros especializados, repositorios de tesis
o Tiempo estimado: 2 semanas.
o Producto: Marco tedrico fundamentado y variables definidas.
e Actividad 2: Disefio y validacion de instrumentos de recoleccién de datos.
o Responsable: Investigador.
o Recursos necesarios: Metodologia de investigacion, formato de

fichas y guias.
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o Tiempo estimado: 1 semana.
o Producto: Ficha de observacion, guia de entrevista semiestructurada
al informante clave y ficha documental validadas.
e Actividad 3: Ejecucion del diagnéstico situacional (Recoleccion de datos de
campo).
o Responsable: Investigador (Rol de observador participante).
o Recursos necesarios: Acceso a Salesforce, manuales internos,
diario de campo.
o Tiempo estimado: 2 semanas.
o Producto: Datos recopilados sobre el proceso actual y matriz de
triangulacion.
e Actividad 4: Analisis de datos y construccién de perfiles estratégicos.
o Responsable: Investigador.
o Recursos necesarios: Excel, datos del diagnéstico.
o Tiempo estimado: 2 semanas.
o Producto: Perfiles de Donor Persona (Exploradores, Voluntarios,
Transaccionales) y Donor Journey Map actual.
e Actividad 5: Disefio de la estrategia de Lead Nurturing y flujos de
automatizacion.
o Responsable: Investigador.
o Recursos necesarios: Herramientas de diagramacion, mejores
practicas de sector ONG.
o Tiempo estimado: 1 semana.
o Producto: Diagrama de flujos "TO-BE", plan de contenidos y
arquitectura tecnologica propuesta.
11.9.2. Ejecucién e implementacion (Aplicacion en Kantaya)
e Actividad 6: Alineamiento interno y limpieza de base de datos.

o Responsable: Jefe de Fundraising y Equipo.
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o Recursos necesarios: Salesforce, Excel, reunion de kick-off.
o Tiempo estimado: 1 semana.
o Producto esperado: Base de datos depurada y campos de
segmentacion creados en el CRM.
e Actividad 7: Configuracién técnica e integracién de herramientas (Make,
Salesforce, Mantra).
o Responsable: Soporte IT y Asistente de Fundraising.
o Recursos necesarios: Licencias de software (Make, Mantra),
credenciales de API, documentacion técnica.
o Tiempo estimado: 2 semanas.
o Producto esperado: Escenarios de automatizacién configurados y
testeados (conexion operativa).
e Actividad 8: Produccién de contenidos y configuracion de plantillas.
o Responsable: Equipo de Fundraising y Comunicaciones (Redaccion
y Disefio).
o Recursos necesarios: Kit de marca, banco de imagenes/testimonios,
Mailchimp.
o Tiempo estimado: 2 semanas.
o Producto esperado: Secuencias de correos y plantillas de WhatsApp
cargadas y aprobadas.
e Actividad 9: Ejecucion piloto del flujo automatizado (Grupo de control).
o Responsable: Equipo de Fundraising.
o Recursos necesarios: Trafico de nuevos leads.
o Tiempo estimado: 2 semanas.
o Producto esperado: Reporte de rendimiento del piloto y lista de
ajustes técnicos.
e Actividad 10: Despliegue total y capacitacion del equipo.

o Responsable: Investigador / Jefe de Fundraising.

53



Propuesta de implementacion de una estrategia de lead nurturing para optimizar I S I L
la conversion de leads en donantes activos en la Asociacion Kantaya, 2025

o

Recursos necesarios: Manual de procesos, sesion de capacitacion.
Tiempo estimado: 1 semana.
Producto esperado: Estrategia activa al 100% y equipo capacitado

para su gestion.

e Actividad 11: Primera evaluacion de resultados y optimizacion.

o

Responsable: Equipo de Fundraising.

Recursos necesarios: Dashboard de Salesforce, reportes de
Mailchimp y Mantra.

Tiempo estimado: 1 semana (al finalizar el primer mes de operacion).
Producto esperado: Informe de KPIs iniciales y plan de mejora

continua.

[1.10. Metodologia del proyecto:

[1.L10.1. Tipo de investigacion

Segun su finalidad, la presente investigacion es de tipo aplicada. Ya que tiene como

objetivo principal la resolucion de problemas practicos e inmediatos en un contexto

especifico. El propésito de este trabajo no es generar una teoria universal sobre la

conversion de leads, sino diagnosticar una situacién concreta en la Asociacion Kantaya vy,

a partir de ese diagndstico, formular una propuesta de intervencién practica, especifica y

orientada a la mejora (Hernandez-Sampieri et al., 2018).

[1.10.2. Enfoque de la Investigacion

La investigacion se desarroll6 con un enfoque Mixto. La investigaciébn mixta se

define por la integracion de enfoques cuantitativos y cualitativos, permitiendo una

comprension mas holistica del fendmeno que la que se obtendria con cada enfoque por

separado (Creswell y Plano Clark, 2017).
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El componente Cualitativo (QUAL) fue el eje central, orientado al diagnéstico y a la
comprension de las necesidades, motivaciones y comportamientos. Se buscé explorar a
profundidad los procesos, narrativas y barreras actuales en la gestion de leads (Hernandez-
Sampieri et al., 2018).

El componente cuantitativo (quan) sirvi6 como un pilar de apoyo. Los datos
cuantitativos no se generaron mediante analisis estadistico directo, sino que se recopilaron
a través de la revision documental de informes y resimenes ya existentes de la base de
datos. Estos datos numéricos permitieron dimensionar la magnitud de los fenédmenos que
la fase cualitativa busco explicar.

11.10.3. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es No Experimental, Transversal y Participativo

e Diseflo no experimental: es no experimental, ya que, tal como lo definen
Hernandez-Sampieri et al. (2018), no se manipulan deliberadamente las variables.
Los fenbmenos (procesos de fundraising) se observaran y analizaran en su
contexto natural, tal y como ocurren actualmente.

e Disefo transversal: se adopta un disefio transversal, el cual recolecta datos en un
solo momento, en un tiempo Unico. Este disefio permite "tomar una fotografia" del
estado actual de los procesos en Kantaya para fundamentar el diagndstico
(Hernandez-Sampieri et al., 2018).

e Disefo participativo: Dado el rol del investigador como miembro activo del equipo
de fundraising, el disefio incorpora elementos de la investigacion-accién
participativa (IAP). El investigador asume un rol explicito de investigador como
participante y aprendiz, quien esta altamente comprometido con la solucion de los
problemas (Salla et al., 2021). Esta posicion metodolégica, es una fortaleza que
permite un acceso sin precedentes a los datos y una comprensién profunda de los
procesos tacitos de la organizacion.

[1.10.4. Nivel de investigacion
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El nivel de la investigacion es descriptivo-propositivo. Este nivel implica un proceso
estructurado en dos fases secuenciales:

e Fase Descriptiva: en esta etapa inicial, se busca analizar y describir la situacién en
la que se encuentra el lugar de investigacion. Se caracteriza con precision los
procesos actuales de captacidn y gestion de leads en Kantaya, identificando flujos
de trabajo y puntos criticos.

e Fase Propositiva: basandose en los hallazgos de la fase descriptiva, se procede a
elaborar una propuesta de mejora, que en este caso es la estrategia de lead
nurturing.

Este nivel se alinea directamente con la modalidad de proyecto factible, como una
propuesta de accién para resolver un problema practico (Hernandez-Sampieri et al., 2018).

[1.10.5. Unidad de Analisis

La unidad de analisis se refiere al "qué" o "quién" es objeto de estudio (Hernandez-
Sampieri et al., 2018). Es fundamental clarificar que, aunque el investigador es la fuente
primaria de informacién, no es el objeto de estudio. El investigador actia como el principal
instrumento de medicion.

Las unidades de analisis de esta investigacion son:
1. Los procesos de trabajo del equipo de fundraising de Kantaya (ej. el flujo de
captacioén, la secuencia de comunicacion).
2. Los documentos internos (manuales, reportes) y los resumenes de datos (informes,
tableros de control) generados desde la base de datos de leads.
3. Las narrativas y reflexiones de la investigadora-participante sobre dichos procesos,
capturadas de forma sistematica.

[1.10.6. Poblacion y muestra

[1.10.6.1. Poblacién
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La poblacion es el "conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas

especificaciones" (Hernandez-Sampieri et al., 2018, p. 174). En este estudio, se identifican

tres poblaciones:

Poblacién 1 (Organizacional): El equipo de fundraising de Kantaya (compuesto por
el investigador).

Poblacion 2 (Procesos): El conjunto total de procesos de gestién de donaciones y
leads vigentes en la asociacion.

Poblacion 3 (Documental): El acervo completo de documentos (manuales, reportes,
planes estratégicos, informes de la base de datos, etc.) relacionados con la gestion

de donantes en Kantaya.

11.10.6.2. Muestra

Se empled un muestreo no probabilistico, definido como una técnica donde la

seleccion no se realiza al azar, sino que se basa en criterios especificos del investigador

(Hernandez-Sampieri et al., 2018). Se utilizaron dos técnicas especificas:

Muestreo Censal (para Poblacién 1): La muestra estuvo conformada por un Unico
participante (N=1), correspondiente al encargado de donantes individuales en el
area de Fundraising de la organizacion. Debido a la estructura unipersonal del
equipo, este actor cumple el rol de informante clave privilegiado, ya que concentra
el conocimiento operativo y documental necesario para describir los procesos
internos. La seleccion censal de este informante se justifica por la naturaleza misma
de la organizacion y por la relevancia estratégica de su posicidn. Para garantizar la
validez interna del diagndstico, su aporte no se basa en opiniones subjetivas, sino
en la evidencia documental interna que puede proporcionar, tales como registros
operativos, documentos institucionales y reportes del sistema utilizado.

Muestreo Intencional por criterio (para Poblaciones 2 y 3): Para la seleccion de
procesos y documentos, se utilizd un muestreo intencional o por criterio. El

investigador, basandose en su juicio experto y su rol de participante, seleccion6
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aquellos casos (procesos clave, documentos mas relevantes, informes de base de
datos mas significativos) que considerd mas ricos en informacion y pertinentes para

los objetivos del diagndstico (Hernandez-Sampieri et al., 2018).

[1.10.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

[1.10.7.1. Técnicas de recoleccién de datos

Revisién documental: es el proceso de recoleccion de datos de fuentes secundarias
(Arias, 2012). Se utilizdé para analizar manuales internos, reportes de campafas,
planes estratégicos y, de forma crucial, los informes y resimenes cuantitativos
generados desde la base de datos de Kantaya. Esta técnica permitié obtener los
datos (quan) para la elaboracién del donor persona y el donor journey map.
Observacion participante: definida como aquella en la que el investigador se integra
al grupo observado (Arias, 2020). Esta técnica formaliza el rol del investigador-
participante y es el método principal para analizar los procesos de trabajo en su
contexto natural.

Entrevista semiestructurada a informante clave: Se empled la técnica de entrevista
a informante clave, aplicada al encargado del area analizada, quien en este caso
coincide con el investigador. Este rol dual se manej6 metodolégicamente
priorizando la objetividad: las respuestas no se sustentaron en percepciones
personales, sino en la triangulacion con evidencia documental disponible en la
organizacion. De esta manera, la entrevista funcion6 como un medio para acceder,
clarificar y contextualizar la documentacion institucional, asegurando que la
informacion generada tuviera un caracter verificable y consistente con los registros

internos.

[1.10.7.2. Instrumentos de recolecciéon de datos

Ficha de observacion: para Arias (2020), este es el instrumento que "registra y
determina los criterios observados". Se disefid una ficha estructurada para registrar

los hallazgos de la observacion participante (pasos del proceso, tiempos, barreras).
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e Guia de entrevista: es el instrumento que "jerarquiza las preguntas, desde lo
general hacia lo especifico" (Feria et al., 2020, citado en Arias, 2020). Fue el
instrumento central para la técnica de la entrevista, dotando de rigor y
sistematicidad al proceso de auto-indagacion.

e Ficha de revision documental: un instrumento de registro disefiado para extraer y
organizar sistematicamente la informacion clave (cualitativa y cuantitativa) de los
documentos e informes de la base de datos.

[1.10.8. Técnicas de analisis de datos

e Andlisis de contenido: es la técnica cualitativa que se utilizé6 para analizar las
transcripciones de la entrevista semiestructurada al informante clave, las notas de
la ficha de observacion y los datos cualitativos de la revision documental
(Hernandez-Sampieri et al., 2018). El proceso implicé la codificacion vy
categorizacion para identificar temas emergentes y patrones recurrentes.

e Estadistica descriptiva: es la técnica cuantitativa que permitird "describir los datos,
los valores, o las puntuaciones obtenidas para cada variable" (Hernandez-Sampieri
et al., 2018). Se aplic6 a los datos numéricos recopilados de los informes y
resimenes de la base de datos para dimensionar el diagnéstico.

[1.10.9. Validez y confiabilidad

Para asegurar el rigor cientifico en un disefio de investigador-participante, se
establecen dos estrategias de validacion:

1. Validez del diagndstico (triangulacion de fuentes): El principal riesgo de sesgo se
mitiga mediante la triangulacion, que implica el uso de diferentes fuentes y métodos
de coleccion de datos para verificar la consistencia de los hallazgos (Hernandez-
Sampieri et al., 2018). Un hallazgo del diagnéstico solo se considerara valido si
existe convergencia entre las tres fuentes de datos: (1) los documentos formales,
(2) los resumenes cuantitativos de la base de datos, y (3) los registros de

observacion y la entrevista semiestructurada al informante clave.
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2. Validez de la propuesta (juicio de expertos): Para la fase propositiva, la validacion
de la estrategia de lead nurturing se realizard mediante la técnica de validez de
contenido por juicio de expertos. Este procedimiento metodolégico permite verificar
la pertinencia, claridad, coherencia y, fundamentalmente, la factibilidad de la
propuesta generada (Escobar-Pérez y Cuervo-Martinez, 2008). La propuesta sera
sometida a la evaluacion de un panel de expertos (ej. directivos de Kantaya,
consultores externos) mediante un instrumento formal.

[1.10.10. Procedimiento de la investigacion
El estudio se ejecutara siguiendo las siguientes fases:

1. Fase 1: Preparacion. Revision de la literatura tedrica y disefio de los instrumentos
de recoleccion de datos (Guia de Entrevista, Ficha de Observacion, Ficha de
Revision Documental).

2. Fase 2: Recoleccién de datos documentales. Ejecucién de la revision documental
de manuales, reportes y resimenes de la base de datos.

3. Fase 3: Recoleccién de datos cualitativos. Ejecucion de la observacion participante
de los procesos y realizacion de la entrevista semiestructurada al informante clave.

4. Fase 4: Analisis y Triangulacion. Aplicacion del andlisis de contenido (datos
cualitativos) y la estadistica descriptiva (datos cuantitativos de los informes).
Triangulacion de todas las fuentes para formular el diagnostico final.

5. Fase 5: Disefio de la propuesta. Con base en el diagnéstico, se disefiara la
estrategia de lead nurturing, incluyendo el donor persona, el donor journey map y
los flujos de automatizacion.

6. Fase 6: Validacion de la propuesta. Seleccion del experto, aplicacion del
instrumento de juicio de expertos y refinamiento de la propuesta basado en la
retroalimentacion.

7. Fase 7: Redaccion del Informe final. Integracion de los hallazgos, la propuesta

validada y el andlisis completo en el documento de investigacion.
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Il. ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

llI.1. Estimacién de los costos necesarios para laimplementacion
El presupuesto se ha disefiado bajo un enfoque de eficiencia de costos,
aprovechando las licencias gratuitas y descuentos para ONGs disponibles. Se proyecta un
escenario operativo para gestionar un volumen de 60 leads mensuales (duplicando el
promedio actual de 30 leads/mes para asegurar escalabilidad).

Tabla 06: Presupuesto estimado de implementacién y operacion

Rubro Inversién Unica (puesta Costo operativo mensual
en marcha) (recurrente)

1. Recursos Humanos S/1,020.00 S/ 239.00

(Valorizacién)

2. Software y servicios S/ 0.00 S/ 69.35

3. Publicidad y Difusién S/ 0.00 S/ 0.00

4. Materiales e Insumos S/ 0.00 S/ 0.00

SUBTOTAL S/ 1,020.00 S/ 308.35

Imprevistos (10%) S/ 102.00 S/ 30.84

TOTAL ESTIMADO S/1,122.00 S/339.19

Fuente: Elaboracién propia. Tipo de cambio referencial: $1 USD = S/ 3.75.
l11.1.1. Desglose y justificaciéon de rubros

I11.1.1.1. Recursos humanos

Este rubro representa la valorizaciéon de las horas-hombre (HH) del equipo interno.
No implica un gasto adicional de caja, sino la asignacion de tiempo del personal existente
para configurar la estrategia.
e Implementacion (Fase 1-4): Se estiman 46 horas para limpieza de base de datos,
elaboracion de contenidos y configuracion técnica.

e Operacion Mensual: Se estiman 10 horas mensuales para monitoreo y ajustes.
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Tabla 07: Valorizacion de las horas-hombre

ISIL

Perfil Costo Hora | Horas Total Horas Total
Est. (S/) Implement. | Inversién Mensuales | Mensual

Jefe de S/ 45.00 8 S/ 360.00 1 S/ 45.00

Fundraising

Asistente de | S/ 18.00 10 S/ 180.00 5 S/ 90.00

Fundraising

Soporte S/ 25.00 12 S/ 300.00 2 S/ 50.00

IT/Disefo de

flujo

Asistente de | S/ 18.00 10 S/ 180.00 3 S/ 54.00

Comunicaci

ones

TOTAL 40 hrs S/1,020.00 |11 hrs S/ 239.00

*Nota: La elaboracion de contenidos estara a cargo del asistente de Comunicaciones.

.1.1.2.

Este rubro detalla los costos de las herramientas tecnolégicas. Se destaca el ahorro

significativo al utilizar planes gratuitos y licencias existentes.

Software y servicios

e Make (Automatizacion): Costo S/ 33.75 ($9). Se utilizara el Plan Core que permite

10,000 operaciones/mes.

O

e Mantra (WhatsApp API): Costo variable por consumo

O

(@]

(@]

Calculo de consumo: Procesar 60 leads/mes requiere aproximadamente

480 operaciones (8 operaciones por lead: Recepcion de datos, Buscar si el

contacto existe en Salesforce, Decidir si crear o actualizar, Crear/Actualizar

en Salesforce, Agregar a Mailchimp, Enviar WhatsApp via Mantra y Gestion

de fallos). Esto representa solo el 48% del limite gratuito, pero se considera

el plan Core, que permite 10,000 operaciones para mantener el servicio

estable y prevenir meses con numero de leads altos.

Tarifa: $0.0791 USD por plantilla de marketing.

Volumen: 60 leads x 2 mensajes de plantilla = 120 mensajes.

Costo: 120 x $0.0791 = $9.492 USD (S/ 35.60).
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e Mailchimp y Salesforce: Costo S/ 0.00 (Incremental). Los costos fijos ya son
cubiertos por la organizacion y los volumenes adicionales no exceden los limites de
los planes actuales.

[11.1.1.3. Publicidad y difusion

El crecimiento actual es bajo (aprox. 30 leads/mes), pero por el momento, Kantaya
prefiere mantener la captacion orgénica, por lo tanto, no serd necesario asignar una

inversion para publicidad y difusién.
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V. SUSTENTO DEL MERCADO

IV.1. Alcance esperado del mercado

La propuesta tiene un alcance de aplicacion organizacional con impacto nacional.

Aunque la Asociacion Kantaya concentra su intervencion educativa en Callao (Ventanilla),

Lima, Cusco y Huancavelica, su mercado de donantes no tiene limites geogréficos fisicos

gracias a la digitalizacion de la recaudacion.

Unidad de analisis: El foco esta puesto en el donante individual (actual y potencial)
gue interactua con la organizacion a través de canales online (web, redes sociales,
WhatsApp).

Beneficiarios directos: El impacto inmediato recae sobre la Asociacién Kantaya
como institucion y, especificamente, en la Direccion de Fundraising & Marketing,
gque pasara de una gestion manual y operativa a una estratégica y automatizada.
Asimismo, obtendran una mejora en la gestién de leads y conversion a donantes
activos.

Beneficiarios Indirectos: Los nifios y nifias del programa educativo de Kantaya. Al
asegurar un flujo de ingresos recurrente y predecible (sostenibilidad), se garantiza
la continuidad de sus clases y talleres. Ademas, los propios donantes se benefician
al recibir una experiencia de usuario transparente y gratificante, que valida su aporte

social.

IV.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial

El mercado objetivo para esta estrategia no es la poblacion general, sino un

segmento especifico con capacidad contributiva y afinidad digital. Basandonos en los datos

de Ipsos y APEIM, el perfil de los donantes potenciales se ubica principalmente en Lima

Metropolitana, en los Niveles Socioeconomicos (NSE) A y B, que representan

aproximadamente el 27.9% de la poblacion limefa (Asociacion Peruana de Empresas de

Inteligencia de Mercados [APEIM], 2024). Este segmento se caracteriza por:

Digitalizacion: Segun Ipsos (2024), el 96% de este segmento posee un smartphone

y utiliza internet diariamente, siendo WhatsApp su principal canal de comunicacion.
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e Comportamiento filantrépico: Aunque Peru ocupa el puesto 39 en el World Giving
Index 2024, destaca una alta predisposicion a "ayudar a un extrafio" (68%), pero
una baja tasa de donacion econdmica formal (25%) (Charities Aid Foundation
[CAF], 2024). Esto indica que la "intencién de dar" existe, pero falta el mecanismo
de confianza para canalizarla hacia instituciones.

e Barrera de confianza: El mercado enfrenta una crisis de confianza institucional. Por
ello, el mercado objetivo exige transparencia radical ("¢ A dénde va mi dinero?")
antes de comprometer su billetera, una necesidad que esta propuesta satisface
mediante el contenido de nurturing.

IV.3. Propuesta de valor
Lo que diferencia a esta propuesta de la gestion tradicional de ONGs es el cambio

de paradigma: pasar de "pedir dinero" (enfoque transaccional) a "cultivar relaciones"
(enfoque relacional).
La propuesta de valor se centra en la personalizacion automatizada:

e Mientras que otras organizaciones envian el mismo boletin genérico a todos, esta
estrategia entrega el mensaje correcto, a la persona correcta, en el momento exacto
(ej. un voluntario recibe un mensaje sobre su experiencia, un donante primerizo
recibe un reporte de impacto).

e Ofrece inmediatez y gratificaciébn emocional, respondiendo a un registro en menos
de 5 minutos, lo cual es critico para captar el impulso altruista antes de que se
"enfrie".

IV.4. Factores de sostenibilidad
La sostenibilidad financiera de la propuesta radica en la maximizacion del Valor de

Vida del Donante (LTV).

e Ingresos recurrentes: Al enfocar la estrategia en la conversion a donantes

recurrentes en lugar de donaciones unicas, se construye una base financiera

predecible que permite a Kantaya planificar a largo plazo.
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e Eficiencia de costos: La estrategia utiliza tecnologia de bajo costo y herramientas
con capas gratuitas o descuentos para ONGs (Salesforce, Mailchimp y Make), lo

gue mantiene los costos operativos minimos frente al potencial de recaudacion.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

V.1. Conclusiones

Las conclusiones de la presente investigacion se presentan en correspondencia
directa con los objetivos generales y especificos planteados en el Capitulo |.

Respecto al primer objetivo especifico, orientado a diagnosticar el estado actual
(AS-IS) de los procesos, se concluye que la Asociacién Kantaya gestiona sus leads bajo
un modelo predominantemente manual y reactivo. La falta de integracién entre los canales
de captacion y el CRM Salesforce genera una latencia critica de dias entre el registro y el
primer contacto, lo que enfria el interés inicial y limita la conversion. Asimismo, se identifica
una ceguera de datos operativa que impide medir la trazabilidad y el retorno de inversién
de las acciones de captacién vigentes.

En relacion con el segundo objetivo especifico, dirigido al andlisis del perfil del
donante, se identifican tres arquetipos claramente diferenciados con motivaciones
psicolégicas particulares: Exploradores (que requieren transparencia y evidencia de
impacto), Voluntarios (que buscan prolongar la conexion emocional vivida en la experiencia
presencial) y Transaccionales (cuya lealtad inicial esta vinculada a un tercero, por lo que
debe transferirse hacia la causa). Se concluye que la comunicacion masiva e indiferenciada
actual constituye una barrera que impide activar los motivadores intrinsecos de cada
segmento.

Respecto al tercer objetivo especifico, se disefid una estrategia de lead nurturing
gue integra herramientas de automatizacion de bajo costo (Salesforce, Make y Mantra) con
tacticas de Inbound Marketing. La validacion técnica confirma que esta arquitectura
tecnolégica permite sistematizar el flujo de comunicaciones personalizadas, via WhatsApp
y correo electrénico, en funcién del segmento del lead, eliminando la dependencia de los
procesos manuales y haciendo viable su implementacion con los recursos actuales de la

organizacion.
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Finalmente, en relaciébn con el objetivo general, se concluye que la propuesta
desarrollada permite transformar la gestion de leads de un modelo artesanal y operativo a
un sistema estratégico, automatizado y escalable. La implementacion del ecosistema de
lead nurturing optimizaria la capacidad de respuesta de Kantaya, incrementando la
conversion de leads en donantes activos y fortaleciendo su sostenibilidad financiera de

largo plazo mediante la construccion de relaciones de confianza duraderas y medibles.
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V.2.

Recomendaciones
Priorizar la higiene de datos: Antes de automatizar, se recomienda realizar una
limpieza profunda de la base de datos actual en Salesforce, estandarizando campos
y eliminando duplicados. La automatizacion amplifica tanto la eficiencia como el
error; datos sucios llevaran a comunicaciones erroneas.
Implementacion gradual (Piloto): Se recomienda a la direccion de Fundraising no
lanzar la automatizacion a toda la base de datos simultdneamente. Lo prudente es
iniciar con una fase piloto aplicada a un solo canal de captacion (por ejemplo, el
formulario web de "Quiero ser Voluntario"). Esto permitira al equipo familiarizarse
con la tecnologia, detectar errores en los flujos de Make y ajustar el tono de los
mensajes con un riesgo controlado antes de escalar al 100% de los leads.
Lead Nurturing como cimiento del Inbound Marketing: Se recomienda a la
Asociacion Kantaya ejecutar la propuesta de lead nurturing como prioridad antes
de invertir en campafias de atraccion masiva. La organizacién debe asegurar la
retencién mediante la automatizacién inmediata, y solo una vez validado el sistema,
proceder con estrategias de trafico (SEO/Redes), como parte del Inbound
Marketing. Para ello, se recomienda activar campafias de trafico pagado (Ads), para
promocionar los formularios de captacion de manera constante. Esto es necesario
para garantizar un volumen minimo de nuevos leads que alimenten el sistema
automatizado.
Cultura de datos y mejora continua: Se recomienda al equipo de Fundraising
instaurar una rutina mensual de revisiébn de métricas, donde se reporte como se
comportaron los envios (tasas de apertura, clics). La estrategia no debe ser
estatica; los asuntos de los correos, las imagenes y los mensajes de WhatsApp
deben iterarse y mejorarse constantemente basandose en lo que los datos revelen

sobre la preferencia de los donantes.
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VII.  ANEXOS

VII.1. Informe Turnitin

zﬂ turnitin Pagina 2 de 102 - Descripcion general de integridad Identificador de la entrega  trn:oid::30163:538395755

14% Similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca...

Filtrado desde el informe

» Bibliografia

» Texto citado

Fuentes principales

12% @ Fuentes de Internet
1% W& Publicaciones

10% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad

N.° de alertas de integridad para revisién
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para
buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos que preste atencion y la revise.

Carlos Fernando Cruz Diaz (Autor) Carlos Antonio Sam Anlas (Asesor)

(r'-] turnitin  Pagina2 de 102- Descripcion general de integridad Identificador de la entrega  trn:oid::30163:538395755
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VII.2. Registro de Impacto y Resultados
Tipo de documento: Trabajo de Investigacion
Titulo del Trabajo de Investigacién o Tesis:
“Propuesta de implementacién de una estrategia de lead nurturing para optimizar la
conversién de leads en donantes activos en la Asociacion Kantaya, 2025”
Integrantes:
1. Cruz Diaz, Carlos Fernando
Asesor: Sam Anlas, Carlos Antonio

Impacto de la investigacion

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como inesperados,
gue esta puede generar, abarcando aspectos econdmicos, politicos, -culturales,

ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

Impacto social: La presente investigacion tiene la finalidad de asegurar la sostenibilidad
financiera del programa educativo gratuito de la Asociacién Kantaya, beneficiando
directamente a niflos en zonas vulnerables como Ventanilla, Cusco y Huancavelica. Al
profesionalizar la captacién de fondos, se garantiza la continuidad de la educacién y se
fomenta una cultura de donacién basada en la confianza y la transparencia entre la
sociedad civil y la ONG.

Impacto econdmico: La propuesta contribuye a la eficiencia operativa de la organizacién
al automatizar procesos de gestion de datos que actualmente son manuales y consumen
excesivos recursos humanos. Asimismo, maximiza el retorno de la inversion en captacion
al recuperar "leads" que antes se perdian por falta de seguimiento inmediato,
proyectando flujos de ingresos recurrentes y predecibles necesarios para la planificacién
institucional.

Impacto tecnoldgico: El estudio impulsa la transformacion digital en el tercer sector
mediante la integracion de un ecosistema tecnolégico de bajo costo (Salesforce, Make y
WhatsApp API). Esto permite eliminar la "ceguera de datos" actual, brindando
trazabilidad exacta sobre el comportamiento de los donantes y estableciendo un nuevo

estandar de gestion de relaciones (DRM) escalable y moderno.
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Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hipétesis formuladas al comienzo del
proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.

El resultado de la investigacion aplicada determing, a través de un diagndstico cualitativo
y cuantitativo, que la gestion actual de donantes en Kantaya es reactiva y
predominantemente manual, o que ocasiona la pérdida de interés de los potenciales
donantes. Por lo tanto, se disefié una estrategia de Lead Nurturing automatizada que
segmenta a los usuarios en tres perfiles estratégicos (Exploradores, Voluntarios y
Transaccionales). Esta propuesta integra herramientas digitales para personalizar la
comunicacion, con el objetivo proyectado de incrementar la conversion de donantes

activos asegurando asi la sostenibilidad del programa de Kantaya.
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VII.3. Matriz de consistencia

IaSrleE(’)n de leads en donantes activos en la

Titulo: Propuesta de implementacion de una estrategia de lead nurturing para optimizar la conversion de leads en donantes activos en la

Asociacién Kantaya, 2025.

Problema general

Objetivo general

Variables

Dimensiones

Metodologia

¢, Como disefar una
estrategia de lead nurturing
gue permita a la Asociacion
Kantaya aumentar la
efectividad con la que
convierten los leads en
donantes activos, 2025?

Disefiar una propuesta de estrategia
de lead nurturing que permita a la
Asociacion Kantaya aumentar la
efectividad con la que convierten los
leads en donantes activos, 2025.

Problemas especificos

Objetivos especificos

P1: ¢ Cual es la situacion
actual del proceso de
captacion y gestion de leads
en la Asociacién Kantaya?

O1: Diagnosticar como se realiza
actualmente el proceso de
captacion y posterior gestion de
leads en la Asociacién Kantaya.

P2: ¢ Cuales son las
necesidades, motivaciones y
comportamientos de los
leads en la fase de
donacién?

0O2: Analizar y comprender las
necesidades, motivaciones y
comportamientos de los leads en la
fase de donacion.

P3: ¢Qué acciones y
herramientas deben
integrarse en una estrategia
de lead nurturing para
incrementar la conversion
hacia donantes activos?

O3: Disefiar una estrategia de lead
nurturing que integre tacticas de
comunicacion y automatizacion, asi
como un plan de implementacion
con métricas que permitan evaluar
su efectividad.

Variable 1:
Estrategia de
Lead Nurturing.

Variable 2:
Conversioén de
Leads en
Donantes Activos.

Estrategia de Lead
Nurturing:

» Comunicacion
personalizada y
automatizada.

* Segmentacién y
gestion de base de
datos

* Produccién y entrega
de contenido de valor
* Uso de herramientas
tecnoldgicas

Conversion de Leads
en Donantes
Activos:

* Interacciéon y
compromiso de los
leads.

« Tasa de conversion
a donantes activos

* Recurrencia y
fidelizacion

Tipo de investigacién:
Aplicada.

Enfoque: mixto
(predominantemente cualitativo
con apoyo de datos
cuantitativos)

Disefio: no experimental,
transversal y descriptivo-
propositivo.

Técnicas: revision documental,
entrevistas, analisis de base de
datos y validacién por juicio de
expertos.

Instrumentos: guia de
entrevista y ficha de
observacion.

Poblacidn: equipo de
fundraising de Kantaya y base
de leads.

Muestra: Seleccion intencional
de participantes involucrados
en el proceso de captacion y
gestion de donaciones.
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VIl.4. Matriz de operacionalizacion de variables

IaSr'eE(’)n de leads en donantes activos en la

Variables Definicion Dimensiones Indicador items o aspectos observables
Estrategia | Es una estrategia de Comunicacién Frecuencia y secuencia de NUmero de correos o mensajes

de lead marketing que consiste en | personalizada y mensajes enviados programados por lead

nurturing educar y acompanar a los | automatizada _ — _

(V1) leads mediante contenido Nivel de personalizacién en la Uso de campos personalizados (nombre,

personalizado, con el fin de
"madurarlos" y guiarlos
progresivamente hasta
convertirlos en clientes o
donantes (HubSpot, 2024).

comunicacion

intereses)

Segmentacion y gestion
de base de datos

Clasificacién y actualizacion de
leads

Base de datos segmentada por tipo de
lead

Produccion y entrega de
contenido de valor

Tipos de contenidos generados

Contenidos diferenciados segun etapa del
embudo

Uso de herramientas
tecnolégicas

Herramientas utilizadas para
automatizar el proceso

Uso de plataformas como Salesforce,
Mailchimp, Mantra, Make

Conversion
de leads en
donantes
activos
(VD)

Es el proceso que
transforma leads en
donantes por primera vez
y, crucialmente, los fideliza
para que se conviertan en
seguidores leales que
repiten su apoyo de forma
continua (Garcia-Gonzalez
et al., 2021; Fell, 2023).

Interaccién y
compromiso

Nivel de respuesta o
participacién de los leads

Tasa de apertura y clics en correos o
mensajes

Tasa de conversion

Porcentaje de leads que se
convierten en donantes

NUmero de leads que realizan su primera
donacion

Recurrencia 'y
fidelizacion

Frecuencia o repeticion de
donaciones

Porcentaje de donantes que repiten
donacion al siguiente periodo

Nota: al tratarse de una investigacion de tipo aplicada y propositiva, la operacionalizacion de variables se orienta a establecer los indicadores

e items que permitirian evaluar la efectividad de la estrategia propuesta en una futura implementacién, no a medir resultados reales.
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VII.5.

Instrumentos de recoleccion de datos

VII.5.1.Ficha de observacion participante

Investigador:

Carlos Fernando Cruz Diaz

Fecha de Observacion:

25/10/2025

Hora de Inicio:

16:00

Hora de Fin:

20:00

Proceso Observado:

Gestion de leads en Kantaya

Iagrleﬂén de leads en donantes activos en la

Criterios de Tiempo . -
L, . Herramientas L L. e Barreras / Puntos Criticos / Notas
Observacién (Pasos |Estimado . Descripcién de la Accidon (Hechos objetivos) .
Utilizadas del Investigador
del Proceso) (Aprox.)
. . El lead llena el formulario y los datos se llenan manualmente en el . L .
Paso 1: Ingreso del Minutos o |Microsoft Forms y . . , . No existe automatizacion, el ingreso
. CRM. Este proceso puede tardar minutos o dias, segun el origen de
Lead dias Salesforce L es 100% manual.
la captacion.
Se envia un mensaje de agradecimiento manual si ha donado y Proceso manual v el lead va se
Paso 2: Primera Minutos o |Mailchimp y escribe directamente al WhatsApp de Kantaya, de lo contrario solo . y . y .
L . : . . enfrié porque se les escribe dias o
Comunicacién dias WhatsApp se almacenan sus datos disponibles en el CRM y se les escribe en .
o o S semanas después.
la préxima campafia de recaudacion o invitacion a eventos.
No hay mas segmentacidn o etiquetado con origen de lead, solo se . - .
. . . . No se diferencia nivel de interes u
Paso 3: Segmentacion [N/A Salesforce registra en Salesforce con los datos disponibles (nombres, DNI, oricen del lead
movil, mail, empresa y contacto en Kantaya) g '
El contenido no es especifico para
. I Se envia el boletin/informe anual y de medio afio, a toda la base de |un lead nuevo. CTA es "Lee mas"
Paso 4: Seguimiento |N/A Mailchimp y . y
datos el tiempo de espera para cada
boletin/informe es mucho.
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IagrleE(’)n de leads en donantes activos en la

. - . . . Las invitaciones a donar o a eventos
I No hay un flujo especifico para convertir el lead, se envia mail o . .
. Mailchimp y - . y los boletines antes mencionados
Paso 5: Conversion N/A WhatsApp con CTA por campafias de recaudacion de fondos o . N
WhatsApp . son las Unicas comunicaciones que
eventos junto a toda la base. .
reciben.
. . L . No se puede trazar facilmente que
.. . Pasarela de pago, |El donante usa el link de la web o realiza depésito por Yape/Plin o P s . g
Paso 6: Donacion (si . . . . este lead de qué origen dono y
Variable Salesforce, Malll y [cuenta bancaria Kantaya. Se registra el pago en Salesforce, -
ocurre) . s cuales son los canales de captacion
WhastApp guedando registro de su aporte en la campafa. . .
gue mejor funcionan.
Se envia agradecimiento inmediato si el donante escribié enviando
. . . p Proceso manual, ya que se debe
. I constancia por WhatsApp o Mail, de lo contrario se envia
Paso 7: Post- . Maill, Mailchimp y o o I descargar la base de donantes y
L, Variable agradecimiento al finalizar campafa junto al resto de donantes. A los . . )
Donacion WhastApp ) . L, . - subirlo a Mailchimp para enviar el
gue se agradece de forma inmediata, también se envia Mailchimp . .
L . ~ agradecimiento final.
con agradecimiento final de campania.

VII.5.2. Entrevista semiestructurada al informante clave

1.
1.1

Investigador:

Carlos Fernando Cruz Diaz

Fecha de Reflexion:

01/11/2025

Tema Central:

Diagnostico del Proceso actual
Perfil del lead
El recorrido del donante

Diagnostico del Proceso Actual

Describe paso a paso, qué ocurre desde que una persona se registra como lead hasta que (idealmente) dona. ¢Qué
se hace bien?
Kantaya cuenta con los siguientes canales de captacion de leads:
Voluntariados corporativos: Kantaya organiza voluntariados en colaboracion con empresas, las cuales proporcionan la
lista de participantes junto con sus datos de contacto, como correos electrénicos y/o numeros telefonicos. También se
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realizan voluntariados con empresas extranjeras, donde participan personas de Estados Unidos o Europa, y no
hablan espafiol.

e Voluntariados de campafias principales: realizados al cierre de las cuatro campafias anuales de Kantaya (invierno,
escolar, Colorea y Navidad). El registro se realiza en un formulario virtual

e Voluntariados tematicos: organizados con tematicas especiales dirigidas a ciertos segmentos especificos. El registro
se realiza por formulario.

e Eventos presenciales o virtuales: actividades organizadas por Kantaya con el fin de dar a conocer la organizacién y su
impacto. El registro se realiza en un formulario virtual.

e Ferias sociales: realizadas en universidades o empresas, donde Kantaya participa para generar visibilidad y captar
nuevos leads. El registro se realiza en formulario fisico.

e Cumpleafos con propdsito: iniciativa en la que las personas, en lugar de recibir regalos por su cumpleafios, invitan a
sus amigos y familiares a donar a Kantaya. Los donantes comparten sus datos para el registro mediante WhatsApp o
pasarela de pago.

e Corre y Educa: actividad en la que personas participan en distintas maratones con el propésito de recaudar fondos
para la organizacion. Los donantes comparten sus datos para el registro mediante WhatsApp o pasarela de pago.

e Redes sociales y pagina web: algunas personas que siguen a Kantaya por redes sociales pueden donar en campafas
y comparten sus datos mediante WhatsApp o pasarela de pago. Asimismo, hay personas interesados en
voluntariados que se inscriben a través de la pagina web.

e Productos con propdsito: personas quienes compran nuestros productos con propésito, ya sea en ferias sociales,
ferias en las instalaciones de empresas 0 quienes nos contactan directamente por WhatsApp para comprar.

Los leads obtenidos por este medio son registrados en Salesforce y pasan a ser parte de nuestra base de datos.
Posteriormente se envian comunicaciones invitdndolos a donar en campafias de recaudacion de fondos o los invitamos a
eventos presenciales o virtuales, siempre con el fin de convertirnos en padrinos o donantes.

Asimismo, se envian boletines semestrales informando a toda nuestra base sobre los avances que estamos teniendo en el
afio, se envia un avance a medio afio y otro al finalizar el afio.

Cuando idealmente donan o participan en un evento, se mantienen las mismas comunicaciones ya mencionadas.

1.2. ¢Qué herramientas usan (CRM, Excel, WhatsApp, email)? ¢Cémo interactian entre ellas? ¢Dbnde esta el mayor
"cuello de botella" tecnoldgico o de proceso?
Se usa Salesforce, para el almacenamiento de nuestra base de datos, registro de donaciones y creacion de informes.
Excel para el manejo de los datos exportados de Salesforce o para otras tareas administrativas.
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1.3.

1.4.

Mailchimp para envio de comunicacién masiva por mail y con un buen disefio.

Mail para envios a bases mas pequefias, 1 to 1 o para responder a contactos.

Whatsapp para mensajeria masiva y comunicacion principal con nuestros contactos.

Make version gratuita para enviar agradecimiento automéatico a quienes donan por Paypal, vinculado a Mailchimp.
Mantra para gestion de WhatsApp API.

¢Con qué frecuencia se comunican con un lead que aiin no ha donado? ¢Qué tipo de contenido le envian?

La comunicacion es en las 4 principales campafias de recaudacion del afio (escolar, invierno, colorea y navidad),estas
campafas se dan cada 3 meses y en lo que duran, enviamos entre 3 a 4 comunicaciones con CTA para donar packs a los
nifios Kantaya. Estas campafias tienen conceptos diferentes cada afio, por ejemplo en 2025 fueron: Escolar: Mochilas de
suefios, Invierno: Corazones que abrigan, Colorea: Colorea sonrisas. Adaptamos las comunicaciones segun el concepto.
Asimismo, entre campafas se envia invitaciones para eventos presenciales o virtuales, o recaudacién por fechas especiales
como fiestas patrias o dia del nifio. Adicionalmente, 2 comunicaciones, 1 en junio y otro a fin de afio para mostrarles el
avance que se esta logrando en el afio.

¢, Cudl es la principal barrera o punto de friccién que, en tu opinién, impide que un lead se convierta en donante?
La principal barrera que podria estar impidiendo que un lead se convierta en donante es la falta de un seguimiento y
acompafiamiento estructurado que permita guiarlo a lo largo del proceso de decision. Actualmente, Kantaya no cuenta con
una estrategia definida de lead nurturing o de gestién automatizada de contactos, por lo que muchos leads potencialmente
interesados no reciben una comunicacion personalizada después del primer contacto. Esto podria hacer que el interés se
diluya con el tiempo al no existir recordatorios, contenido de valor o interacciones que fortalezcan la relacién.

2. Perfil del Lead

2.1

(Demografia/lComportamiento) Basado en los leads que si donan, ¢como los describirias? ¢Qué canales (redes
sociales, web, eventos, etc) parecen traer a los leads de mayor calidad?

No se hace un seguimiento del origen de los leads, por lo que es dificil saber con exactitud de donde provienen los leads que
suelen convertirse en donantes. Pero muchos de los que donan, suelen repetir la donacién en otras campafias de
recaudacion.

En la primera pregunta se compartio los canales de captacion de leads y quienes suelen ser, por si fuera necesario.
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2.2.

2.3.

2.4,

(Psicografia/Motivaciones) ¢,Por qué la gente dona a Kantaya? ¢ Cual es la motivacion emocional principal que has
detectado?

La mayoria de donantes sienten que estan cambiando la historia de un nifio, dandole mas oportunidades como educacion,
esperanza y un mejor futuro. Se sienten parte directa de un cambio tangible. Algunos se identifican con los nifios porque
vienen de contextos similares y otros porque valoran la educacion que ellos mismos recibieron, donar es una forma de
“devolver” algo.

(Intereses) ¢Qué tipo de contenido genera mas respuestas, clics o comentarios?
Historias de éxito de nifios, informes de transparencia, fotos de actividades y los videos siempre generan mayor respuesta.

(Dudas/Fricciones) ¢ Cuales son las 3 preguntas o dudas mas comunes que tienen los leads antes de donar?
Las comunicaciones sobre las camparfias son claras sobre lo que queremos lograr, por lo que no hay muchas dudas al
respecto, pero podria ser;

¢ A dénde va mi dinero? ¢ Realmente llega a los nifios?", "¢ Cémo sé que ayuda de verdad?", "¢ Qué hacen en Kantaya?"

3. El Recorrido del Donante

3.1.

3.2.

(Conciencia/lnterés) ¢ Como encuentran la mayoria de los donantes actuales a Kantaya? ¢ Cual fue ese primer punto
de contacto?

La mayoria encuentran Kantaya por redes de contactos, buscadores, redes sociales y los canales que se mencionan en la
primera pregunta, como voluntariados, eventos, y otras iniciativas que se detallaron anteriormente.

(Consideracion) ¢Qué informacion clave crees que una persona necesita ver o sentir antes de tomar la decisién de
donar? ¢Actualmente se lo estan dando de forma proactiva?.

Deberian recibir comunicaciones personalizadas segun el segmento al que pertenecen, comunicaciones relacionadas a
Kantaya, solo lo que hacemos, cémo puede involucrarse mas, nuestro impacto, historias de éxito y a los que donan por
primera vez, hacerles sentir que ya forman parte de la familia Kantaya.

Actualmente no enviamos este tipo de comunicaciones a los donantes, solo los informes ya mencionados o las invitaciones a
donar que siempre incluyen un poco de contexto.
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4.

3.3.

3.4.

3.5.

(Accién/Conversidn) Describe la experiencia de donar en la web de Kantaya. ¢ Es facil? ¢Es confuso? ¢Qué
frustraciones has observado o sentido en el formulario de donacién?

Donar a través de la web es sencillo, tal vez se solicitan varios datos como nombre completo, email y nimero, pero son
necesarios para ya no volver a pedir luego. Asimismo, también pueden realizar donaciones a través de nuestro yape o plin.

(Lealtad/Deleite) ¢ Qué pasa inmediatamente después de que alguien dona? ¢Y un mes después? ¢(Cémo es el email
de agradecimiento? ¢Es automatico o manual? ¢Es emocional o transaccional?.

Cuando alguien dona por campafias de recaudacién o por otras iniciativas, se envia un mensaje de agradecimiento de forma
manual por mail 0 mensaje por WhatsApp. Si es por campafia, también se le invita al voluntariado de cierre de campafia y se
le envia un mail de agradecimiento al finalizar la campafia con imagenes de la entrega de packs como muestra de
transparencia.

(Defensa) ¢ Tienen algin mecanismo para incentivar que un donante comparta su donacién o invite a otros? ¢O
simplemente termina el proceso?

Si, se cuenta con eventos en donde los padrinos y donantes pueden invitar a mas personas para que conozcan nuestra labor
y se animen a sumarse. También se cuenta con los matching gifts a través de plataformas como Benevity o Globalgiving, en
PerQ y el extranjero, especialmente en Estados Unidos. Asimismo se comparten fotos y videos de los voluntariados por redes
sociales.

Sintesis y oportunidades

4.1.

4.2.

Si tuvieras que describir la estrategia actual de gestion de leads en Kantaya en una palabra, ¢cual seria?
Reactiva, porque se responde al interés de los leads Unicamente cuando ellos se acercan o participan de alguna actividad,
pero no existe un proceso planificado.

¢, Cudl es la oportunidad de mejora mas grande y obvia que no estan implementando ahora mismo?
Desarrollar una estrategia estructurada de lead nurturing para seguimiento y acompafiamiento personalizado.
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VII.5.3.Ficha de revision documental

Investigador:

Carlos Fernando Cruz Diaz

Fecha de Revision: (01/11/2025

IaSr'eE(’)n de leads en donantes activos en la

Secciéon A: Datos Cuantitativos

Métrica

Dato Extraido

Fuente / Comentario

Volumen de Leads (Ultimo periodo):

289 (sin pauta, todo organico)

Base de datos

Canales de Captacion (%):

Eventos 16%, voluntariado 35%, ferias 18%,
primera donacién 22%

Base de datos

Tasa de Conversién (Lead - Donante):

Dato no disponible

Dato no disponible

Monto de Donacion Promedio (1lra vez):

Dato no disponible

Dato no disponible

Tiempo promedio de Conversién:

Dato no disponible

Dato no disponible

Perfil Demogréfico (Resumen):

Mujeres y varones de entre 25 a 45 afios,
principalmente mujeres.

Base de datos

Seccion B: Datos Cualitativos (Procesos y Estrategia)

Criterio

Hallazgo / Cita Textual

Fuente / Comentario

Proceso de Bienvenida (Documentado):

Existe bienvenida para padrinos, pero no para
leads nuevos

Manual fundraising

Proceso de Nurturing (Documentado):

No se cuenta con proceso de nurturing

N/A
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Segmentacion (Definida):

Publico objetivo: Personas de NSE A/B
interesadas en filantropia, personas
empdticas, sensibles al impacto social y con
interés en apoyar causas educativas que
generen oportunidades reales para nifios en
situacion vulnerable.

Iagrleﬂén de leads en donantes activos en la

Base de datos

Propuesta de Valor (Escrita):

Kantaya transforma vidas a través de la
educacion, conectando corazones solidarios
con niflos y nifias que suefan con un futuro
mejor.

Marca

CTAs (Llamadas a la Accién) Usados:

"Transforma vidas", "Dona ahora", "regala
educacién", "Sé parte del cambio"

Revision mailing

Seccién C: Datos Cualitativos (Contenidos y Mensajes)

Criterio Hallazgo / Cita Textual Fuente / Comentario
Tono de Comunicacién: Emocional, cercano, positivo e inspirador. Mailing
Actividades realizadas, pedidos de donacién,
Contenido Principal (Temas): invitaciones a eventos y logros Mailing
"Gracias a tu apoyo...", "Gracias por ser
Email de Agradecimiento (Post- parte", "Gracias por sumarte", "Gracias por tu
Donacion): donacion”, "Gracias a ti" Mailing
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|$||,/mo

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE DATOS

VII.6. Validacion de expertos

1.1. Nombre y apellido del docente Mg. CARLOS ANTONIO SAM ANLAS
1.2. Cargo e institucion del experto: Docente ISIL
1.3. Nombre del instrumento: Guia de entrevista
1.4. Autor del instrumento: Carlos Fernando Cruz Diaz
“Propuesta de implementacioén de una estrategia de lead nurturing para
1.5. Titulo de la investigacion optimizar la conversion de leads en donantes activos en la Asociacion

Kantaya, 2025.”

L. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular Buena Muy Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena

Las preguntas estan X
1. Claridad redactadas con un lenguaje
comprensible, directo y no
ambiguo.

Las preguntas responden a X
los objetivos y dimensiones
del estudio.

Las preguntas permiten X
desarrollar respuestas
amplias y reflexivas.
Existe correspondencia X
légica entre preguntas,
objetivos y marco tedrico.
La secuencia de preguntas X
facilita una entrevista fluida
y progresiva.

Las preguntas pueden ser X
6. Viabilidad comprendidas facilmente
por el perfil del entrevistado.

2. Pertinencia

B. Profundidad

4. Coherencia

6. Orden légico

OBSERVACIONES: (X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

A

Mg. Carlos Antonio Sam Anlas
ORCID: 0000-0003-1632-7131

Escuela ISIL. — Docente
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VII.7. Solicitud de autorizacion para uso del nombre e informacién general de la Asociacién Kantaya

O Carlos Fernando Cruz Diaz <cieruz di@gmail coms 2 0ct 2025, 10:Bpm. Ty @ €

48187260 =

para faportocarr

Sefiores(as):
Asociacion Kantaya
Presente -

De mi consideracion:

El estudiante que suscribe la presente, perteneciente al curso Taller de investigacion aplicada e innovacion de la institucion educativa 1SIL, me dirijo a ustedes con el fin de solicitar su autorizacion para utilizar el nombre e
informacién general de la Asociacion Kantaya en el desarrollo de mi trabajo académico titulado “Propuesta de implementacion de una estrategia de lead nurturing para optimizar la conversion de leads en donantes
activos en la Asociacion Kantaya, 2025”.

El propésito de este trabajo es exclusivamente académico, por lo que la informacién obtenida sera tratada con responsabilidad, confidencialidad y no sera utilizada con fines comerciales.
Agradezco de antemano las facilidades que puedan brindamos y quedo atento a su confirmacion.

Atentamente,

Carlos Fernando Cruz Diaz — 48187260 — 45187260@mail.isil.pe

Fabiola Portocarrero Castillo

para mi, 48187260@mail.isll.pe +

Buenas noches Carlos,
Autorizamos lo solicitado.
Gracias,

Fabiola Portocarrero

Directora - Con fundadora Kantaya
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