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INTRODUCCION

El siguiente trabajo de grado para optar por el titulo de especialista en gerencia de
mercadeo estratégico, se desarrollé con el objeto de apoyar la gestion del Banco
Arquidiocesano de Alimentos de Bogot4, entidad sin animo de lucro, la cual desde
hace aproximadamente 13 afios apoya a entidades las cuales a su vez trabajan
con poblacion en situacion de vulnerabilidad. En la actualidad alrededor de 800
entidades de base son beneficiarias directas del Banco de Alimentos. La gestion
del Banco de Alimentos esta fuertemente soportada por medio de su alianza
estratégica con la academia, la Iglesia, el sector publico y en especial el privado.

El Banco de Alimentos, entre otros importantes programas que se describiran a
través del presente trabajo, en especial se preocupa por el tema del hambre y de
la seguridad alimentaria.

Teniendo en cuenta que la mayoria de los recursos, ya sea en especie, tiempo y
dinero que recibe el Banco para realizar su gestion, provienen de la voluntad y
espiritu filantrépico de muchas personas naturales y juridicas, y dado que cada dia
es necesario satisfacer las necesidades de mas beneficiarios finales; se hace
necesario revisar y dinamizar los procesos de consecucion y en especial de
mantenimiento de benefactores.

Segun lo anterior y otras razones que se expondran, se buscara realizar un aporte
al Banco de Alimentos a través del disefio del plan de mercadeo enfocado en la
fidelizacién y consecucién de nuevos benefactores que apoyen, la gestion de la
institucion.



PLAN DE MERCADEO ENFOCADO EN LA FIDELIZACION Y CONSECUCION
DE NUEVOS BENEFACTORES QUE APOYEN, LA GESTION DEL BANCO
ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS DE BOGOTA

DEFINICION DEL PROBLEMA

El Banco de Alimentos es una entidad sin animo de lucro reconocida en el tercer
sector gracias a su labor de apoyo actual a alrededor de 800 diferentes
organizaciones que trabajan con poblacion vulnerable. Esto se ha logrado entre
otras cosas gracias a los aportes de diferente benefactores pertenecientes a la
empresa privada, aportes que representan una porcibn muy importante de los
ingresos en especie y dinero con los cuales el Banco de Alimentos cumple su
mision.

Segun lo menciona el director ejecutivo del Banco de Alimentos, Padre Daniel
Saldarriaga, en su informe de gestion para el afio 2011:

“La actual situacion econémica del pais ha hecho vivir un ano duro
para muchos de nuestros benefactores, pero ha sido muy favorable
para otra buena parte de ellos. La mejor gestion en el cuidado de sus
inventarios y la falta de estimulos para donar, nos hace ver que bajan
cada dia mas las ayudas y para el 2011 logramos cerca de un 40% del
peso de donacion y algo mas del 60% fueron productos de compra,
esto nos facilita el tema de la cultura de alimentacién sana y
saludable. Las Organizaciones que cuentan con nosotros, nos hacen
capaces de esta gestion que permitid compras de alimentos por mas
de 7.200 millones de pesos y una entrega de méas de 8.726 toneladas
de producto.”™

A pesar de todos los aportes que a lo largo de sus 10 afios de trayectoria, el
Banco de Alimentos ha realizado, es pertinente fortalecer cada vez mas las
estrategias y procesos relacionados con la consecucion de recursos. Para lograr
los objetivos del plan estratégico para el afio 2021; se espera aumentar la
rentabilidad social del Banco de tal forma que en dicho afio se esté apoyando a
500.000 beneficiarios de las organizaciones sin animo de lucro y generar valor
social. Para esta ultima estrategia se planteé como objetivo tactico “posicionar al
Banco como lugar ideal para donar”.

' BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2011. Bogota: ISPA 2012. P. 4



En la actualidad, dentro de la estructura organizacional del Banco de Alimentos,
no existe un &rea formal que se encargue de disefiar, planear y ejecutar las
actividades relacionadas con la gestion de mercadeo. Si bien, el tema de
mercadeo es muy amplio y en el Banco de Alimentos se puede enfocar en
diferentes vias, por tema de alcance y pertinencia a través de este trabajo de
grado sélo se planteara una propuesta en la gestion de benefactores.

Las diferentes actividades de mercadeo las ha venido asumiendo el Banco de
Alimentos designando responsabilidades en diferentes areas pero sin responder a
un plan integrado. Por ejemplo, la gestion inicial de donantes a nivel de grandes
empresas, ha estado a cargo del Director Ejecutivo del Banco; sin tenerse un plan
claro de fidelizacion. Algunos temas relacionados con rendicion de cuentas a
donantes han estado a cargo del &rea administrativa y financiera, pero sin integrar
otros tipos de retribucion incluso no tangibles, pero no por esto menos
importantes.

Fue hasta hace unos meses que la Junta Directiva del Banco de Alimentos, en la
cual participan directivos de importantes empresas; sugirié la vinculacion de una
persona experta en manejo de relaciones publicas y consecucion de recursos, sin
embargo, en la actualidad dicho cargo se encuentra vacante. En este orden de
ideas, las estrategias que se plantearan con el siguiente plan de mercadeo, se
espera puedan contribuir a crear sinergias a la gestién de este nuevo cargo. De
hecho en la actualidad uno de los proyectos del Banco de Alimentos es redisefiar
la estructura organizacional para efectos de responder cada vez de mejor forma a
las necesidades cambiantes del entorno.

PROPOSITO

Con la investigacion, la cual se alinea con uno de los objetivos tacticos del Plan
estratégico del Banco de Alimentos al afio 2015, se espera aportar al proceso de
“posicionar a la Fundacién Banco Arquidiocesano de Alimentos como lugar ideal
para donar”.

Lo anterior por medio del disefio de una estrategia y un plan de mercadeo
enfocado a vincular y fidelizar benefactores de la empresa privada y personas
naturales partiendo de la misién social y recursos con los que cuenta la entidad
(capital social, tecnoldgicos, de conocimiento, humanos, etc.)

A partir de la elaboracion de un diagnéstico, se identificaran oportunidades de
nuevas fuentes de financiamiento, determinando los cursos de accion dirigidos a
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conquistar, mantener y desarrollar nuevos benefactores quienes formaran parte de
los “clientes” de la fundacion.

Los andlisis que se realizaran comprenderéan las diferentes variables del marketing
mix en las etapas de la fase investigativa y de planificacion, adaptadas al
mercadeo con causa social considerando también sus limitaciones y en especial
las necesidades del grupo objetivo.

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de mercadeo que se pueda ejecutar durante 1 afio, basado en la
generacion de estrategias y tacticas, enfocado en consecucion y fidelizaciéon de
benefactores pertenecientes al sector privado empresarial y personas naturales
qguienes apoyan y/o se busca que apoyen a través de la donacion de productos,
servicios o dinero; la gestion del Banco Arquidiocesano de Alimentos de Bogota.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagnostico integral, acerca de la forma que el Banco
Arquidiocesano de Alimentos lleva a cabo su proceso de consecucién y
mantenimiento de benefactores, estrategias, tacticas e instrumentos de apoyo
utilizados, de tal forma que se puedan identificar oportunidades de mejora.

e Determinar el perfil y expectativas de benefactores de entidades sin animo de
lucro y en especial del Banco Arquidiocesano de Alimentos, a través de la
consulta de fuentes primarias y secundarias de informacion.

e Proponer un plan de mercadeo estratégico basado en la consecucion y
fortalecimiento de las relaciones de los actuales benefactores, teniendo en
cuenta las variables de la mezcla de mercadeo y adecuado a la filosofia del
Banco de Alimentos y capacidad organizacional.
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1. MARCO REFERENCIAL

El siguiente marco referencial comprende la descripcion y analisis de temas que
sustentan y soportardn el plan de mercadeo propuesto. En primer lugar se
contextualizara sobre todo el tema de la situacidon y seguridad alimentaria mundial,
ligandolo a la intencionalidad, creacion, finalidades y caracteristicas de los Bancos
de Alimentos como respuesta a estos problemas para asi dar entrada a
caracterizar de manera integral la gestion del Banco Arquidiocesano de Alimentos
de Bogota. Posteriormente se presentara un marco legal y econémico que incide
directamente sobre la labor del Banco de Alimentos para finalmente ofrecer
herramientas teoricas acerca del tema de responsabilidad social empresarial,
mercadeo y en especial del mercadeo social que permitiran plantear mas
asertivamente las estrategias y el plan operativo de dicho plan.

1.1 SITUACION MUNDIAL ALIMENTARIA

Segun el Programa Mundial de Alimentos, en la actualidad, hay alrededor de 870
millones de personas desnutridas en el mundo. “Esto significa que al menos uno
de cada seis personas no tiene alimentos suficientes para estar saludable y llevar
una vida activa. El hambre y la desnutricion son considerados a nivel mundial el
principal riesgo a la salud, mas que el SIDA, la malaria y la tuberculosis juntas.”

El Programa ® sefiala, como las principales causas del hambre; los desastres
naturales, los conflictos, la pobreza, la falta de infraestructura agricola y la sobre-
explotacion del medioambiente. Por otro lado, alude a las recientes crisis
financieras y econémicas, el aumento en el nimero de personas con hambre.

El tema del hambre no sdélo se interpreta como la falta de alimento; sino también
como la falta de nutrientes necesarios para lograr el desarrollo fisico y mental de
las diferentes personas, haciéndolas mas susceptibles a enfermedades, muertes
prematuras y baja productividad. Esto a su vez genera a nivel social, bajos
indicadores de desarrollo humano, sociales y econémicos.

2 PROGRAMA MUNDIAL DE ALIMENTOS. Hambre mundial [en linea]. < http://es.wfp.org/hambre/el-hambre> [citado el 10
de marzo de 2014].
®Ibid.
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En la Cumbre del Milenio de las Naciones Unidas celebrada en la sede de las
Naciones Unidas (Nueva York, 2000), los jefes de Estado y de Gobierno del
mundo firmaron la Declaracion del Milenio. En ella asumieron compromisos en
materia de paz y seguridad, derechos humanos, proteccion del entorno y atencion
especial a la pobreza. Con base en esa Declaracion se concertaron los Objetivos
de Desarrollo del Milenio®, ODM, que incluyen ocho objetivos, 18 metas y mas de
40 indicadores que deben hacerse realidad para el 2015.

Uno de los objetivos planteados, precisamente tiene que ver con el tema del
hambre. Es asi como el primer objetivo del milenio de los ocho planteados es:
Erradicar la pobreza extrema y el hambre.

Una de las metas buscadas a través de este objetivo (Meta 1C) es: "reducir a la
mitad, entre 1990 y 2015, el porcentaje de personas que padece hambre". Esta
meta, segun indica un informe de la Cepal, ha sido también reiterada en varios
foros internacionales, consagrando asi la importancia que tiene este problema
para los paises y la urgencia que demanda su solucion.

Segun este informe: “El hambre es la resultante de la inseguridad
alimentaria y nutricional, la que se expresa, por un lado, en el consumo
insuficiente de alimentos para satisfacer los requerimientos energéticos, y
por otro, en la desnutricion. de alli que el progreso hacia su erradicacion
deba examinarse tanto en relacion con la subnutricion asociada a la
insuficiencia de alimentos para el conjunto de la poblacion, como en su
manifestacion entre la poblacion infantil, expresada como bajo peso y baja
talla de nifios y nifias menores de 5 afios de edad.”

A pesar que se logré un buen progreso en la reduccion del hambre crénica en la
década de 1980 y la primera mitad de la década de 1990, los niumeros durante
esta Ultima década han incrementado de manera lenta pero constante.

Segun el informe, EIl estado de la inseguridad alimentaria en el mundo 2012,
(SOFI, por sus siglas en inglés), publicado conjuntamente por la Organizacion de
las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO), el Fondo
Internacional de Desarrollo Agricola (FIDA) y el Programa Mundial de Alimentos
(PMA);

* PROGRAMA DE LAS NACIONES UNIDAS PARA EL DESARROLLO (PNUD). Objetivos de desarrollo para el Milenio [en
linea). < http://www.pnud.org.co/ > [citado el 10 de marzo de 2014].

® COMISION ECONOMICA PARA AMERICA LATINA Y EL CARIBE (CEPAL). Objetivos de Desarrollo del Milenio en
América Latina y el Caribe [en linea]. < http://www.eclac.org/mdg/GO01/ > [citado el 10 de marzo de 2014].

13


http://www.fasoc.cl/files/articulo/ART40f3efe1d6bc9.pdf
http://www.un.org/spanish/milenio/ares552.pdf

“‘durante el afio 2012 se presentan nuevas estimaciones sobre el nimero y
la proporcion de personas subnutridas a partir de 1990, definidas con
arreglo a la distribucion del suministro de energia alimentaria. Con casi 870
millones de personas aquejadas de subnutricion cronica en 2010-12, el
namero de personas hambrientas en el mundo sigue siendo
inaceptablemente elevado. La gran mayoria vive en paises en desarrollo,
donde se calcula que alrededor de 850 millones de personas, esto es, poco
menos del 15 % de la poblacion, estan subnutridas.”®

El nimero total de personas hambrientas disminuy6 en 132 millones entre 1990-
92 y 2010-12, lo que equivale a pasar del 18,6 por ciento al 12,5 por ciento de la
poblacion mundial, y del 23,2 por ciento al 14,9 por ciento en los paises en
desarrollo. Con ello, la meta de los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM)
estaria  al alcance si se adoptan las medidas adecuadas.

“La cifra de victimas del hambre disminuyé de forma méas pronunciada de lo que
se creia entre 1990 y 2007. Desde 2007-2008, sin embargo, el progreso global en
la reduccion del hambre se ha ralentizado y estabilizado”’

La gran mayoria de las personas en situacion de pobreza — 852 millones — viven
en paises en desarrollo, donde se estima actualmente el 14.9% de la poblacién.

El informe® menciona que existen diferencias considerables entre los distintos
paises y regiones. La reduccion tanto del nimero como de la proporcion de
personas subnutridas en Asia observada en los ultimos afios ha continuado asi
como en Latina. En Africa, por el contrario, sigue habiendo una gran distancia,
cada vez mayor, entre la realidad y lo que seria necesario para alcanzar su meta.
En Asia occidental, la prevalencia de la subnutricion ha aumentado también
progresivamente desde 1990-92.

El informe sugiere® que si se adoptan medidas adecuadas para revertir la
desaceleracion de 2007-08 y para alimentar a los hambrientos, cumplir la meta del
Objetivo de Desarrollo del Milenio (ODM) de reducir a la mitad la proporcién de

® ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA ALIMENTACION Y LA AGRICULTURA (FAO). Las mudltiples
dimensiones de la seguridad alimentaria [en linea]. < http://www.fao.org/publications/sofi/es/ >[citado el 10 de marzo de
2014].

" ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA ALIMENTACION Y LA AGRICULTURA (FAO). Nuevo informe
sobre el hambre: casi 870 millones de personas sufren subnutricibn crénica en el mundo [en linea].
< http://www.fao.org/news/story/es/item/161867/icode/ > [citado el 10 de marzo de 2014].

8 ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA ALIMENTACION Y LA AGRICULTURA (FAO). Resumen 2012
estado de la inseguridad alimentaria [en linea]. < http://www.fao.org/docrep/016/i2845s/i2845s00.pdf > [citado el 11 de
marzo de 2014].

° ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA ALIMENTACION Y LA AGRICULTURA (FAO). Nuevo informe
sobre el hambre: casi 870 millones de personas sufren subnutricibn crénica en el mundo [en linea].
< http://www.fao.org/news/story/es/item/161867/icode/ > [citado el 10 de marzo de 2014].
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personas que padecen hambre en el mundo en desarrollo en 2015, es aun
posible.

A pesar de las importantes metodologias introducidas en el afio 2012 por la FAO
para calcular el alcance de la subnutricién, se deben precisar mejores datos para
registrar los efectos de las variaciones de los precios de los alimentos y otras
perturbaciones econdémicas, dado que no se han alcanzado a reflejar los efectos
que tuvo sobre el tema del hambre, la subnutricion y la seguridad alimentaria; la
subida de los precios en el periodo 2007-2008 o la desaceleracion de la economia
en algunos paises en el afio 2009.

El informe '° asi mismo menciona algunas condiciones que deben darse para
lograr el estado de seguridad alimentaria en el mundo:

e EIl crecimiento econdémico debe redundar en una mejora de la nutricién de
los mas necesitados. Para esto los pobres deben participar en el proceso
de crecimiento, sus beneficios y participacion. Asi mismo, los gobiernos
debe utilizar recursos publicos adicionales para lograr este fin.

e El crecimiento agricola es particularmente eficaz para reducir el hambre y la
malnutricién, Este con la participacion de pequefios agricultores, ayudara
a reducir la pobreza extrema y el hambre, mientras los trabajadores y sus
comunidades pueden aumentar sus ingresos.

e Deben mejorarse las condiciones nutricionales incorporando una dieta
balanceada y facilitando las medidas sanitarias para ello.

e Para acelerar la reduccion del hambre, el crecimiento econémico debe ir
acompafado de medidas publicas incisivas y decididas, creando un entorno
econdémico a largo plazo favorable a los pobres. Esto incluye el suministro
de bienes publicos para el desarrollo de sectores productivos, acceso
equitativo a recursos, empoderamiento de la mujer, politicas para la nifiez,
proteccion social, mejor sistema de gobierno entre otros.

Por ultimo, el informe propone llevar a cabo importantes compromisos
relacionados con el tema de la proteccion social, de tal forma que:

e “La proteccion social es crucial para acelerar la reduccion del hambre. En
primer lugar, puede proteger a los mas vulnerables que no se benefician del
crecimiento econdémico. En segundo lugar, la proteccibn social,
adecuadamente estructurada, puede contribuir de manera directa a un
crecimiento econdmico mas rapido mediante el desarrollo de los recursos
humanos vy el fortalecimiento de la capacidad de los pobres, especialmente

1 FAO, FIDA y PMA. 2012. El estado de la inseguridad alimentaria en el mundo 2012. El crecimiento econémico es
necesario pero no suficiente para acelerar la reduccién del hambre y la malnutricion. Roma, FAO, p. 2
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los pequefios agricultores, para gestionar los riesgos y adoptar tecnologias
mejoradas que permitan aumentar la productividad.”**

e “la proteccion social constituye una ayuda inmediata para los mas
necesitados y una base para reducir el hambre y la malnutricion a largo
plazo. En primer lugar, permite mejorar la nutricion de los nifios pequefios;
por ello, constituye una inversidn que se amortizara en el futuro con adultos
mas inteligentes, mas fuertes y mas saludables.”*?

Por dltimo es importante considerar que las nuevas estimaciones para determinar
el indicador del hambre segun la FAO incluyen:

e Datos sobre la poblacién mundial

e Datos antropométricos derivados de encuetas demogréficas, de salud y por
hogares que requieren unas necesidades minimas por pais.

e Suministro de energia alimentaria por pais.

e Estimaciones por cada pais de las pérdidas de alimentos en el sector de
distribucion al por menor.

1.1.2 SEGURIDAD ALIMENTARIA

Segun la cumbre (Cumbre Mundial sobre la Alimentacién, 1996), existe seguridad
alimentaria cuando “todas las personas tienen en todo momento acceso fisico y
econdmico a suficientes alimentos inocuos y nutritivos para satisfacer sus
necesidades alimenticias y sus preferencias en cuanto a los alimentos a fin de
llevar una vida activa y sana.” *°.

La anterior definicion, cominmente aceptada, sefiala las siguientes dimensiones
de la seguridad alimentaria:

1.1.2.1 Disponibilidad de alimentos. La existencia de cantidades suficientes de
alimentos de calidad adecuada, suministrados a través de la produccion del pais o
de importaciones (comprendida la ayuda alimentaria).

1.1.2.2 Acceso a los alimentos. Acceso de las personas a los recursos
adecuados (recursos a los que se tiene derecho) para adquirir alimentos

11 ) p. 47
2FAO, FIDA y PMA. 2012. El estado de la inseguridad alimentaria en el mundo 2012. El crecimiento econdmico es
necesario pero no suficiente para acelerar la reduccién del hambre y la malnutricion. Roma, FAO, p. 50

* ORGANIZACION DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA ALIMENTACION Y LA AGRICULTURA (FAO), “Informe de
Politicas, “Seguridad Alimentaria”, junio de 2006, numero 2, [en linea).< ftp:/ftp.fao.org/es/ESA/policybriefs/pb_02_es.pdf.
> [citado el 12 de marzo de 2014].

16



apropiados y una alimentacion nutritiva. Estos derechos se definen como el
conjunto de todos los grupos de productos sobre los cuales una persona puede
tener dominio en virtud de acuerdos juridicos, politicos, econémicos y sociales de
la comunidad en que vive (comprendidos los derechos tradicionales, como el
acceso a los recursos colectivos).

1.1.2.3 Utilizacién. Utilizacion biolégica de los alimentos a través de una
alimentacion adecuada, agua potable, sanidad y atencion médica, para lograr un
estado de bienestar nutricional en el que se satisfagan todas las necesidades
fisioldégicas. Este concepto pone de relieve la importancia de los insumos no
alimentarios en la seguridad alimentaria.

1.1.2.4 Estabilidad. Para tener seguridad alimentaria, una poblacion, un hogar o
una persona deben tener acceso a alimentos adecuados en todo momento. No
deben correr el riesgo de quedarse sin acceso a los alimentos a consecuencia de
crisis repentinas (por €j., una crisis econdémica o climatica) ni de acontecimientos
ciclicos (como la inseguridad alimentaria estacional). De esta manera, el concepto
de estabilidad se refiere tanto a la dimension de la disponibilidad como a la del
acceso de la seguridad alimentaria.

1.1.3 GENERALIDADES BANCOS DE ALIMENTOS

Segun la Red Mundial de Bancos de Aalimentos **; en la mayor parte del mundo
hay suficientes alimentos; sin embargo, cada afio millones de toneladas de
alimento consumible se pierden en la cadena de abastecimiento y tiendas finales.
La mayor parte de lo que es cultivado, procesado, y fabricado nunca es consumido
debido a:

e Fallas en los procesos de cosecha.

e Pérdida de Postcosecha o sobreproduccion

e Disposicion y expiracion del Producto

e Dafio en los procesos de manufactura y produccién

e Marketing y otras decisiones de negocio.

¥  THE GLOBAL FOODBANKING NETWORK (GFN). What is Food Banking? [en linea]. <
http://www.foodbanking.org/site/PageServer?pagename=gfn_main > [citado el 12 de marzo de 2014]
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Partiendo de las situaciones mencionadas, surgen los Bancos de Alimentos como
una alternativa para aportar a resolver el problema, siendo el eslabon entre los
alimentos que se pueden recuperar y superar el hambre.

Es asi como los bancos de alimentos son organismos sin &nimo de lucro que se
crean para:

“Trabajar en pro de la Seguridad Alimentaria de los paises donde operan.
Reciben alimentos excedentarios de comercios, empresas o particulares, para
su debida distribucion entre poblacion necesitada. Con ello se reduce el
despilfarro de alimentos, se promociona el espiritu solidario y los valores
humanos y culturales necesarios para resolver la humillante contradiccion entre
excedentes de alimentos y pobreza. De esta manera, los bancos de alimentos
contribuyen a reducir el hambre, promoviendo la solidaridad y la participacion
de partilgulares 0 compafias que creen en la importancia de aportar a esta
causa.”

e Transforman comunidades. Es una cadena de depositos, sistemas de
transporte, centros de distribucion, voluntarios, agencias y organizaciones
gue sirven como soporte para ayudar a la gente excluida y hambrienta.
También llegan a ser un vehiculo para construir conciencia publica sobre el
hambre y sus soluciones.

e Buscan aliviar el hambre, comprometiendo al gobierno, sector privado y la
sociedad civil.

e Tienen un componente educacional importante en cuanto concientizan
sobre la reduccién del desperdicio. Algunos cuentan con de programas de
alimentacion de escuela, la educacion de trabajo y el desarrollo de
habilidades, y la educacién de nutricion.

e Trabajan a través de redes, desde la comunidad de base hasta un nivel
nacional. Varias de estas redes se estan expandiendo a nivel internacional.

e La banca de alimentos puede ser adaptada hacia diferentes culturas,
geografias y caracteristicas socioeconOmicas para responder a las propias
necesidades locales.

* ASOCIACION BANCOS DE ALIMENTOS DE COLOMBIA (ABBACO). Qué son los Bancos de Alimentos de Colombia [en
linea). < http://www.abaco.org.co/index.php?option=com_content&view=article&id=97&Itemid=223 > [citado el 12 de marzo
de 2014]
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e Las actividades propias de la cadena de manejo y gestion del producto, no
compiten con los mercados comerciales.

1.1.4 PRIMER BANCO DE ALIMENTOS EN EL MUNDO

En el afio de 1967, en la ciudad de Phoenix Arizona, USA, el sefior Jhon Van
Engel cre6 el primer Banco de Alimentos del Mundo.

El Mary’s Food Bank, es una organizacion sin animo de lucro, no sectaria que
busca aliviar el hambre recolectando y distribuyendo alimentos eficientemente.
Sirve a dos terceras partes de los 15 condados del Arizona a través del aporte en
dinero, tiempo y alimentos de voluntarios, construyendo relaciones de comunidad
y mejorando la calidad de vida de familias e individuos. En la actualidad este
Banco de Alimentos apoya a 1 de cada 5 Arizonenses que viven con hambre. El
banco distribuye diariamente 275.000 comidas para atender estas necesidades.
Esta distribucion diaria actual equivale a lo que se distribuy6 en el primer afio de
operacion del Banco. Durante el afio 2011 el Mary’s Food Bank ha contado con el
aporte de alrededor de 200 empresas donantes entre las que se encuentran
importantes multinacionales de todos los sectores y entidades sin animo de lucro,
instituciones religiosas. Algunos de éstas son: Alliance Beverage, Bimbo
Bakeries, USA, California emergency Foodlink, Church of Jesus Christ of Latter,
Coca-Cola, Dollar Tree, domino’s Pizza Supply Chain, Kimberly Clark, Evolution
Tea, Us Food, entre otras. Por otra parte, cuenta con aproximadamente 20 socios
de negocios quienes realizan importantes aportes en dinero. Recibe importantes
donaciones de fundaciones las cuales la mayoria forman parte de la linea de
responsabilidad social de las empresas como son: ASU Fundation, CarMarx
Foundation, GE Foundation, Motorola Solutions Foundation, The Progresssive
Insurance Foundatios entre las 120 actualmente vinculadas. Asi mismo, cuenta
con alrededor de 1260 personas naturales y voluntarios que aportan a la causa
mas de mil délares anuales. Cuenta también con alrededor de 2.800 voluntarios
entre entidades y grupos de voluntarios.

La comida es distribuida a través de varios programas: Commodity Supplemental
Foord Program (CSFP), Emergency Food Box (EFB), The Emergency Food
Assistance Program (TEFAP) y Kids Café, o distribuido a través de 500 agencias
socias en 700 lugares. Estos programas dispensan suficiente alimento para
distribuir 275.000 comidas cada dia en Arizona.

El Banco de Alimentos distribuye el alimento donado y comprado a través de mas
de 420 instituciones que apoyan causas sociales como son: Catholic social
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Service, Civitan Foundation, Cultural Cup Food Bank, Emmanuel COGIC, Ywca
Valley West, entre otras.

El banco cuenta con importantes programas que buscan la autosostenibilidad de
las personas, capacitandolas por ejemplo en desarrollo de habilidades laborales
en temas de preparacion de alimentos. Tiene un programa denominado “Kids
Café” a través del cual se busca ofrecer comidas a nifios.

1.1.5 GLOBAL FOODBANKING NETWORK (GNF)*®

La Red de FoodBanking Global (GFN) es una organizacion global no lucrativa
comprometida en crear, suministrar, y fortalecer los bancos de alimentos y redes
de bancos de alimentos en todo el mundo. GFN actualmente apoya bancos de
alimentos existentes y en desarrollo en mas de 25 paises en los cuales se
encuentra alrededor de un tercio de la poblacion mundial desnutrida.

Tiene como mision “aliviar el hambre global’, colaborando para desarrollar
bancos de alimentos en comunidades donde éstos son necesarios. Una de sus
metas es, crear cambios permanentes y positivos en comunidades alineando los
recursos de lo publico, privado y el sector voluntario.

La Red *"conecta a la gente con recursos vitales para cerrar la brecha del ciclo de
pobreza, cumpliendo también funciones para estabilizar la comunidad.

Para los integrantes de la red representa una guia y transmite la experiencia, es
un medio para realzar las relaciones entre socios a nivel mundial. Para los
gobiernos es un apoyo a sus politicas de reducir el hambre y la pobreza y para los
donantes permite asumir su responsabilidad social empresarial.

La red mediante procesos de sensibilizacion, mantiene relaciones con importantes
socios y empresas multinacionales las cuales pueden aportar a niveles locales.

Este red mundial cuenta con el “Food Bank Leadership Institute” a través del
cual cada afio, participantes de todo el mundo se retnen con el staff de la red y
representantes de la industria alimenticia y mercados, expertos en temas de
seguridad alimentaria y actores comprometidos con reducir el hambre.

1 THE GLOBAL FOODBANKING NETWORK (GFN). What We Do? [en linea). <
http://www.foodbanking.org/site/PageServer?pagename=gfn_main > [citado el 12 de marzo de 2014]

7 Ibid. s.p.
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Las principales empresas que han apoyado la Red y en especial el “Food Bank
Leadership Institute” son: Bank of America, BBVA Compass, Cargill, DLA Piper
LLP (US), General Mills Foundation, Kellogg Company, Mondelez International,
and The Harry and Jeanette Weinberg Foundation, entre otras.

Segun la Red Internacional de Bancos de Alimentos, existen a su vez, varias
redes de Bancos de Alimentos a nivel mundial como son: Alimentacion América,
Federacion de Bancos de Alimentos de Europa y Asociacion de Banco de
Alimentos del Medio Oriente y Region del Norte de Africa. A su vez cada pais
cuenta con su propia Red.

En la figura 1 se muestran los Lugares donde tiene presencia la Red Mundial de
Bancos de Alimentos®® de la GFN.

Figura 1. Distribucién de lared mundial de bancos de alimentos.

Existing
Food Banks

Food Banks
in Development

Fuente: GFN, < http://www. foodbanking. org/site/ Page Server ?pagename =work _where >
1.1.6 ASOCIACION DE BANCOS DE ALIMENTOS DE COLOMBIA - ABACO

Colombia cuenta con ABACO, que es la Asociacion de Bancos de Alimentos de
Colombia.

Los bancos de alimentos que forman parte de ABACO, en la actualidad son ° :

'8 The Global FundBanking Network.(GFN). Where We Work. [en linea]. < http://www. foodbanking. org/site/ Page Server
?pagename=work_where > [Citado el 5 de febrero de 2014].

1 ASOCIACION BANCOS DE ALIMENTOS DE COLOMBIA (ABBACO). Nuestros bancos [en linea].
< http://www.abaco.org.co/index.php?option=com_content&view=article&id=56&Itemid=63 > [citado el 12 de marzo de 2014]
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Banco Arquidiocesano de Alimentos de Barranquilla, Fundacion Banco
Arquidiocesano de Alimentos de Bogota, Fundacion Banco de Alimentos
Arquidiocesis de Bucaramanga, Fundacion Arquidiocesana Banco de Alimentos de
Cali, Banco Arquidiocesano de Alimentos de Cartagena, Fundacion Banco
Diocesano de Alimentos de Cartago, Banco Diocesano de Alimentos de Cucuta,
Banco Arquidiocesano de Alimentos de Ibagué, Banco Arquidiocesano de
Alimentos de Manizales, Fundacion Banco Arqguidiocesano de Alimentos de
Medellin, Banco Diocesano de Alimentos de Monteria, Fundaciéon Banco
Diocesano de Alimentos de Neiva, Banco Diocesano de Alimentos de Pasto,
Fundacion Caritas Banco de Alimentos de Pereira, Banco de Alimentos Fundacion
Saciar, Banco Diocesano de Alimentos de Santa Marta, Banco Arquidiocesano de
Alimentos de Villavicencio, Banco Diocesano de Alimentos de Buga, Banco de
Alimentos de Popayan, Banco de Alimentos de Sincelejo.

Adicional a los mencionados, la red espera poder trabajar con otros bancos que
estan en formacion como lo son el Banco de Alimentos de Rionegro y Uraba en
Medellin, el Banco de Alimentos de Sabanalarga, el de Santa Rosa, de Valledupar
y de Armenia.

1.1.7 BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS DE BOGOTA

1.1.7.1 Origen y generalidades. La Fundacion Banco Arquidiocesano de
Alimentos — FBAA de Bogota (Banco de Alimentos de Bogotd), es una entidad
conformada por la iglesia catdlica y la empresa privada, establecida desde 2001
en Bogota y cuyo objetivo misional se resume en su lema: “ Somos un puente para
unir a los que quieren servir’?°

La Fundacion, es un miembro articulador de los esfuerzos de la empresa privada,
el sector publico, academia y organizaciones sin animo de lucro, para ayudar a
poblaciones en condiciones de vulnerabilidad, a través de programas que incluyen
la donacién, el voluntariado y el desarrollo de proyectos.

1.1.7.1.1 Historia. El padre Daniel Saldarriaga, actual director Ejecutivo del
Banco de Alimentos, registré en el informe de gestién del Banco del afio 2010%*

2 BANCO DE ALIMENTOS, ARQUIDIOCESIS DE BOGOTA, COLOMBIA. Quienes somos [en linea]. <
http://www.bancodealimentos.org.co/quienes-somos/ > [citado el 12 de marzo de 2014]
! BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2010. Bogota: ISPA 2011.
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que: la carta apostdlica Novo Millenio Ineunte ??, dejé la recordada consigna que
inspird el nacimiento de nuestro Banco Arquidiocesano de Alimentos: “es hora de
una nueva imaginacion de la caridad, que promueva, no tanto y no solo, la eficacia
de las ayudas prestadas, sino la capacidad de hacernos cercanos con los que
necesitan, para que el gesto de ayuda no sea una limosna humillante, sino un

compartir fraterno”. %

Como respuesta a ese llamado, el 8 de octubre de 2001 se reunieron en Bogota,
el sefior Arturo Calle Calle, la sefiora Jenny Tamayo, Directora Ejecutiva de la
Fundacion Exito en aquel momento, y el Sefior Cardenal, Monsefior Pedro
Rubiano Séenz, para crear la Fundacion Banco Arquidiécesano de Alimentos de
Bogota.

“El Banco de Alimentos es una obra que nace de la generosidad y el interés de
empresarios que buscan beneficiar a las personas mas vulnerables de nuestra
ciudad y municipios cercanos.”*

1.1.7.1.2 Misién. “Unir la academia, el Sector Privado y Publico, con
Organizaciones Sin Animo de Lucro que atienden poblacion vulnerable;
recolectando, seleccionando y distribuyendo alimentos, bienes y servicios,
donados o comprados, generando sinergias para entregarlos con responsabilidad
y caridad, mejorando la calidad de vida de los beneficiarios.”*

1.1.7.1.3 Vision. “Con un equipo humano competente y comprometido, seremos
en el 2015 una fundacién social autosustentable, lider en atencién a poblacién
vulnerable, brindando alimentos, nutriciébn, acompafiamiento humano y social con
caridad y responsabilidad, siendo un puente entre los que quieren servir y los que
lo necesitan.”?®

22 | a Carta Apostdlica “Novo Millenio Ineunte” (Afio Santo 2000) fue un llamado del Papa Juan Pablo II, en el que exhortaba

a realizar obras que reflejaran la caridad jubilar.

Z BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestion 2010. Bogotéa: ISPA 2011.

* BANCO DE ALIMENTOS, ARQUIDIOCESIS DE BOGOTA, COLOMBIA. Nuestra Historia [en linea]. <
http://www.bancodealimentos.org.co/Nosotros/Nuestra-Historia > [citado el 12 de marzo de 2014].

% BANCO DE ALIMENTOS, ARQUIDIOCESIS DE BOGOTA, COLOMBIA. Mision [en linea). <
http://www.bancodealimentos.org.co/Nosotros/Nuestra-Mision > [citado el 12 de marzo de 2014]

%  BANCO DE ALIMENTOS, ARQUIDIOCESIS DE BOGOTA, COLOMBIA. Visién [en lineal. <
http://www.bancodealimentos.org.co/Nosotros/Nuestra-Vision > [citado el 12 de marzo de 2014]
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1.1.7.1.4 Mega. Segun el Banco?’, su razén de ser es mejorar la calidad de vida
de quienes no tienen acceso a los alimentos, para el 2021 contribuir4 a mejorar la
inseguridad alimentaria de 500.000 personas en Bogota y los municipios cercanos.

1.1.7.1.5 Atributos de Gestion %

e Caridad con Responsabilidad: En el Banco Arquidiocesano de Alimentos
se hace su gestion involucrando a quienes realmente lo necesitan y con
quienes pueden ayudar.

e Respeto con Equidad: Valora y aprecia a todos los que participan de su
objeto fundacional.

e Compromiso Social: Se entrega con amor al servicio por los demas.

e Transparencia y Honestidad: La totalidad de sus actos reflejan ética y
lealtad.

e Compromiso con Efectividad: Orienta la gestion a la excelencia con
responsabilidad compartida.

1.1.7.1.6 Plan Estratégico 2013 — 2021. “Nuestra razén de ser es mejorar la
calidad de vida de quienes no tienen acceso a los alimentos. Para el 2021
estamos comprometidos en contribuir a la seguridad alimentaria y nutricional de
500.000 personas.”*

El Plan estratégico destaca el importante papel de los donantes, los cuales
denomina “arcangeles” y “angeles”.

“Arcangeles”: Academia, Sector Privado y Publico, que se unen para tener un
mayor impacto social a favor de la seguridad alimentaria.

“Angeles”: Personas individuales y voluntarios que entregan su tiempo,
conocimiento y recursos siendo apostoles de la misién de la FBAA.

El Plan estratégico se encuentra Enfocado en:

e El equipo de trabajo
e El servicio al mundo corporativo.
e El servir al mundo masivo.
e EIl desarrollo de procesos internos: logistica, finanzas, desarrollo de
proveedores, comunicaciones, tecnologia y voluntariado.
> BANCO DE ALIMENTOS, ARQUIDIOCESIS DE BOGOTA, COLOMBIA . Mega [en linea]. <

http://www.bancodealimentos.org.co/Nosotros/Mega > [citado el 12 de marzo de 2014]

% BANCO DE ALIMENTOS, ARQUIDIOCESIS DE BOGOTA, COLOMBIA. Gestién [en lineal. <
http://www.bancodealimentos.org.co/Nosotros/Atributos-de-Gestion > [citado el 12 de marzo de 2014]

2 BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestion 2012 Bogota: ISPA 2013, p. 5
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1.1.7.2 Estructura organizacional *°.En la actualidad el Banco Arquidiocesano
de Alimentos, cuenta con la siguiente estructura organizacional, conformada
basicamente por 3 direcciones relacionadas con la gestion del Banco. Estas son:
la direccidon de gestion social, la administrativa y financiera y la operativa. Cabe
resaltar que esta estructura esta en proceso de revision y muy posiblemente en el
corto plazo se incorporaran cambios. En la figura 2 se ilustra el organigrama
actual del Banco de Alimentos.

En la actualidad el Banco de Alimentos tiene una planta de personal de 70
personas, 57% hombres y 43% mujeres.

A través del area de Gestion Humana del Banco se busca equilibrar las
aspiraciones personales y las necesidades de la organizacién, asi como el
desarrollo del potencial humano en un marco de transparencia, confianza y
equidad. El Banco de Alimentos de Bogota ofrece a sus colaboradores, diferentes
actividades de bienestar entre las que se encuentran como politica de
responsabilidad social empresarial, el apoyo a la formacién, capacitacion y
actividades de integracion.

Las personas vinculadas al voluntariado mediante Convenio pueden disfrutar de
estos beneficios. ElI Equipo de Calidad, asesora al Director Ejecutivo en el
fortalecimiento de las opciones de desarrollo personal integral.

En el afio 2012, su Junta Directiva 2012 *!, se encontré conformada por:

Sefior Cardenal Rubén Salazar Gomez: Arzobispo de Bogota

Padre Julio Solérzano Solérzano: Delegado de la Arquidiocesis de Bogota
Carlos Enrique Cavelier Lozano: Productos Naturales de la Sabana S.A.
Alberto Raich Ortega: Kellogg’s de Colombia S.A.

German Alberto Jaramillo Villegas: Fundacion Exito

German Mauricio Serrano: Thomas Greg & Sons

Fabian Restrepo Zambrano: Productos Alimenticios Doria S.A.S

Felipe Marquez Robledo: Coca Cola Femsa

Padre Daniel Saldarriaga Molina: Director Ejecutivo

% BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Organigrama. Observacion personal, Bogota, 2013.

¥ BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2012 Bogota: ISPA 2013, p. 2
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Figura 2. Organigrama Banco Arquidiocesano de Alimentos de Bogota
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1.1.7.3 Actores Banco de Alimentos de Bogota. A continuacion se indican los
principales actores o grupos que forman parte de la gestion del Banco. Algunos de
ellos son claramente beneficiarios directos de su gestion, como en el caso de las
organizaciones sin &nimo de lucro; y otros a su vez y dado el ejercicio de
interaccion y aprendizaje que se da en doble via, son benefactores y beneficiarios
como en el caso de la academia.

1.1.7.3.1 Organizaciones sin animo de lucro. Son los beneficiarios directos del
Banco Arquidiocesano de Alimentos. Para el afo 2012 se tuvieron 766
organizaciones beneficiarias, siendo 628 permanentes y 138 esporédicas. A
través de estas organizaciones el Banco de Alimentos logra llegar con su ayuda
alrededor de 112.000 personas. Mas que proveer alimentos a estas
organizaciones quienes a su vez los canalizan a las poblaciones mas vulnerables,
el Banco de Alimentos busca fortalecerlas organizacionalmente con la ayuda del
sector publico y privado y en especial desde la academia. Después de realizados
varios diagndsticos se han determinado oportunidades de mejora en redes de
apoyo, fuentes de financiamiento, normas y procedimientos y formulacion de
proyectos.

El Banco de Alimentos a su vez clasifica su intervencion a diferentes grupos
poblacionales, entre los cuales estan: tejiendo comunidad, terapéutico por
discapacidad, terapéutico por adiccion, adulto mayor, comedor amigo, comedor
escolar, institucion educativa, internados y jardines infantiles.

Entre las vulnerabilidades atendidas en su orden afio 2011 se encuentran: madres
cabeza de hogar, desplazados, madres lactantes, madres gestantes, maltrato
fisico y mental, personas recicladoras, personas en condiciébn de abandono,
problemas comportamentales, vulnerabilidad socioecondmica, abuso sexual,
huérfanos, nifios y jovenes trabajadores, jovenes y adultos iletrados, personas
habitantes de la calle, personas institucionalizadas, damnificados por desastres
naturales, desmovilizados, diversamente habiles, discapacidad cognitiva,
infractores, adulto mayor, personas en ejercicio de prostitucion y reinsertados.

La mayor parte de los beneficiarios segun informe de gestion de 2011 son: nifios
de 0 a 5 afios, les siguen de 6 a 14 afios. Estos dos primero grupos alcanzan casi
el 50% de las personas atendidas. El otro 50% esta representado por personas
de 15 afios en adelante.

1.1.7.3.2 Academia. A través de la vinculacion de diferentes instituciones
educativas, entre las que se encuentran colegios y universidades, varios
estudiantes de diversas carreras y formaciones realizan sus practicas en el Banco
de alimentos y fundaciones que éste apoya. Este ejercicio genera aportes en
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doble via, permite a los universitarios tener cercania con la realidad social, con los
menos favorecidos y aprender de los lideres sociales, lograr desarrollo profesional
compartiendo sus conocimientos y experiencias. A las instituciones beneficiarias
les permite fortalecer su estructura organizacional, financiera y operativa.

Durante el afio 2012; 20 universidades y 2 colegios estuvieron vinculadas al Banco
de alimentos a través de convenios, 35 programas académicos apoyados Yy
asesorados por 45 docentes. En total 1349 estudiantes realizaron practicas en el
Banco de Alimentos, aportando alrededor de 145.000 horas a 361 organizaciones
acompafnadas.

Los estudiantes universitarios realizan su practica social a partir de tres lineas de
accion, que consolidan con las organizaciones beneficiarias:

» Fortalecimiento Institucional en: filosofia corporativa, manuales de
funciones, asesorias en proyectos productivos. Presentacion de informes
financieros y obligaciones tributarias, talleres en generalidades contables.
Manuales de procedimiento, talleres en programas basicos: internet y
elaboracion de bases de datos.

= Nutricion y Salud en: estilos de vida saludable, investigacion en consumo
responsable de sustancias psicoactivas. Estandarizacién de minutas patron,
talleres educativos, analisis de puntos criticos de control

» Capacitaciébn en: conceptos basicos de manipulacion y conservacion de
alimentos, aprovechamiento de productos. Normatividad de atencion a la
persona mayor, visitas e implementacion de normas.

= Acompafiamiento en: visitas institucionales, publicaciones internas,
externas y comunicacion organizacional.

1.1.7.3.3 Sector Privado. ElI Banco de Alimentos es un catalizador del
compromiso de responsabilidad social que asume cada vez con mayor fuerza la
empresa privada. Durante el afio 2011 el Banco tuvo la participacion de 245
donantes del sector privado entre los que se encuentran como principales: Mc
Donalds, Coca-cola Femsa, Grupo éxito, alqueria, Olimpica, Procter & Gamble,
Unilever, nutresa, Fundacion Exito, Arquididcesis de Bogota, Noel, Doria, Jhonson
& Jhonson, Arturo Calle y Axede entre otros. Estas entidades son los principales
aportantes en recursos a la gestion que el Banco de alimentos realiza. Para el
afio 2012 los aportes totales en especie fueron aproximadamente de
$11.341.311.000 y los aportes en efectivo fueron de $1.481.279.000.
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1.1.7.3.4 Sector Publico. El Banco deAalimentos trabajé durante el afio 2012 con
El instituto Colombiano de Bienestar Familiar, la Gobernacion de Cundinamarca, el
SENAy el Ejército Nacional de Colombia.

1.1.7.3.5 Otros Voluntarios. Son personas que apoyan al Banco de alimentos,
en:

» Voluntariado operativo: clasificacion y seleccién de productos

» Voluntariado en asesorias: asesorias técnicas y formacion de equipo de
colaboradores

» Voluntariado en formacion: visitas de apoyo a las organizaciones en temas
de buenas practicas de manipulacién de alimentos, acompafamiento social
y apoyo en actividades masivas como ferias, etc.

1.1.7.4 Lineas de Accion y Programas. El Banco de Alimentos contempla una
estrategia de trabajo denominada REDES, la cual permite identificar por territorios
(Zonas Pastorales y Diocesis) las instituciones beneficiarias del Banco de
Alimentos. Las redes estan constituidas por las organizaciones beneficiarias en
forma permanente y se agrupan por su ubicacion territorial en 5 zonas Pastorales
de Bogota: San José, Espiritu Santo, Inmaculada Concepcidén, Cristo Sacerdote,
San Pedro, y las 4 Di6cesis: Soacha, Fontibon, Zipaquird y Engativa.

Entre los principales programas, lineas de accion o servicios que el Banco de
Alimentos ofrece, se encuentran:

1.1.7.4.1 Acompafamiento. Incluye toda la gestion social realizada por el Banco
de alimentos en las organizaciones que incluye los procesos de ingreso,
asesorias, fortalecimiento, reactivacion y ampliacion y campafas.

1.1.7.4.2 Tejiendo comunidad. El programa logra llevar alimentos no procesados
a familias de escasos recursos, comprometiéndolas a participare en procesos de
formacion y orientacion personal, para mejorar sus posibilidades y condiciones de
vida.

1.1.7.4.3 Nutricién Integral. Este es un programa que permite llegar a las
instituciones con alimentos no preparados, formacion y desarrollo humano. El
programa se desarrolla a través de 4 componentes: educacion alimentaria y
nutricional, seguimiento nutricional, participacion comunitaria y componente de
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prevencion y promocion en salud. Durante el afio 2012 el programa de nutricion
integral logré llegar a 30 organizaciones con el apoyo de 11 donantes.

1.1.7.4.4 Gestores. Los gestores son personas identificadas como lideres,
quienes son capacitados por el Banco de Alimentos para mejorar su intervencion
social y ser un puente de comunicacion entre el Banco y las instituciones
vinculadas. El programa gestores *?es una iniciativa desarrollada para preparar y
capacitar a lideres sociales de las organizaciones beneficiarias, ofreciéndoles
herramientas para desarrollar su liderazgo y gerenciar dichas organizaciones, con
una metodologia de diplomado con 14 mdédulos de formacion. Por lo general los
temas que se suelen trabajar son: liderazgo, empresa, alimentos, produccion y
administracion.  Algunos de los modulos vistos en el afio 2012 fueron:
fortalecimiento institucional, gestion de tecnologias, contratacion y cooperativismo,
planeacion financiera, formulacion de proyectos y marketing.

En este programa participan como formadores ejecutivos de importantes
empresas como: Unilever, Coca Cola FEMSA y Sodexho, Unilever Andina, Maria
Camila Venegas y Sodexho. Durante al afio 2012, 69 ejecutivos capacitaron a
140 lideres gestores, brindandoles 26.910 horas de formacion.

1.1.7.4.5 Voluntariado®. El programa de voluntariado tiene como objetivo invitar
a la Academia, Empresa Privada y Sector Publico para que donen tiempo
desarrollando  actividades como: Formacion, voluntariado logistico vy
acompafiamiento a organizaciones beneficiarias. Durante el afio 2010 se cont6
con: 665 Voluntarios, 85.800 horas donadas.

Entre las Organizaciones que han acompafado en el programa de voluntariado en
los dltimos 2 afios 34, estan: Productos Naturales de la Sabana S.A. Alqueria,
Restaurante Casa San Isidro, Misioneros del Espiritu Santo, Seminario Mayor de
San José - Arquidiocesis de Bogota, Teledatos, Thomas Greg & Sons, Fuerzas
Militares: Ejército Nacional de Colombia, Batallon de Policia Militar 13 General
Tomas Cipriano de Mosquera, Batallon de Policia Militar 15 Cacique Bacata,
Brigada de Aviacion Ejército, Escuela de Ingenieros Militares, Escuela de Armas y
Servicios, Batallon de Sanidad, Kellogg's de Colombia, TBWA/Colombia, Eco
Comunicaciones, Icontec, SENA.

2 BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2012 Bogota: ISPA 2013, p. 12
% BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2010 Bogota: ISPA 2011, p. 12

¥ BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2010 Bogota: ISPA 2011, p. 12
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1.1.7.4.6. Formacion General. Con los programas de formacién®, se ha logrado
capacitar a las organizaciones con el apoyo de voluntarios de la academia y la
empresa privada, en temas especializados sobre salud y nutricion de acuerdo a
las caracteristicas de cada grupo poblacional, bajo los siguientes ejes tematicos:
Conceptos Basicos sobre Nutricion, buenas Practicas de Manufactura, Habitos y
Practicas Saludables y desarrollo Humano.

1.1.7.4.7. Campafias y eventos especiales. Se realiza por ejemplo diferentes
tipos de Campafias como la “Navidar”, la cual es una oportunidad para las
organizaciones de obtener productos que no son alimentos ni de aseo, como son:
ropa, accesorios de cocina, jugueteria, herramientas, papeleria,
electrodomésticos, muebles y articulos para el cuidado personal.

El dia primero de octubre de 2012, se llevo a cabo la primera Colecta de alimentos
a proposito del dia mundial de la alimentacion. Esta actividad se hizo con el apoyo
de importantes almacenes de cadena de la ciudad logrando incluir 17 puntos de
recoleccion (9 Carrefour, 2 Alkosto, La 14, Universidad Javeriana; Olimpica Plaza
de las Américas, Grupo Nacional de Chocolates, Unilever, y Sodexo).

El Banco de Alimentos también ha tenido presencia apoyando diferentes
campafias para recolectar alimentos ya articulos de primera para poblaciones
victimas de desastres naturales, fuera de Bogota.

1.1.7.5 Gestién e impacto ultimos afios. Una década de gestion del Banco de
Alimentos de Bogot4d se puede resumir en las palabras del Padre Daniel
Saldarriaga, director ejecutivo de la fundacién y a propadsito del aniversario nimero
diez del Banco.

“Entre el 2001 y 2010 hemos entregado mas de 75 millones de kilos de
producto, hemos movilizado recursos por mas de 126 mil millones de
pesos. Luchando por evitar a toda costa la cultura de la mendicidad,
logramos de nuestros beneficiarios en estos afios, mas de 30 mil millones
de pesos que nos han permitido comprar mas de 30 millones de kilos de
producto para seguir generando la cultura de la alimentacion sana y
saludable. En la actualidad estamos queriendo lograr unos nuevos
indicadores de gestiobn que tienen que ver con kilocalorias y mejores
opciones de compra de alimentos ricos en nutrientes, pensando
especialmente en los beneficiarios que atendemos.”*

% BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2010 Bogota: ISPA 2011, p. 10

% BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2010 Bogota: ISPA 2011, p. 4
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“hemos logrado a 31 de diciembre de 2010 activos por encima de los
10.000 millones de pesos y hemos obedecido a la voluntad de la Asamblea
General de Fundadores y Benefactores, reinvirtiendo los excedentes.®’

Durante el afio 2010 3%, la Gestién Administrativa y Financiera debié dedicar este
afio mas atencion en la consecucion de productos para completar las canastas de
nuestras organizaciones, bajaron mucho las donaciones, no se presentaron tantos
milagros como en los afos anteriores y el crudo invierno, no nos dejo desarrollar la
idea de una Gran Campafa de Navidad para llegar a familias necesitadas, pero
logramos una buen experiencia, pudiendo acercarnos a los Bancos de Alimentos
de Barranquilla, Cartagena, Cali, Medellin, Cartago, Ibagué, Neiva, Bucaramanga,
Cucuta y a los pocos que se afectaron en nuestra Ciudad y las Diécesis Urbanas,
con mas de 140 toneladas de ayuda.”

1.2 MARCO TECNOLOGICO

“La Fundacion Banco Arquidiocesano de Alimentos, comprometida con soluciones
efectivas para mejorar la calidad de vida de la poblacion vulnerable, ha fortalecido
su gestion con parametros de efectividad buscando mejorar sus procesos, bajo
diversas perspectivas.”*

“Durante 2010 y como derroteros para los siguientes afos, la Fundacion
emprendié esfuerzos en materia de Fortalecimiento Institucional,
desarrollando su plan estratégico, incorporando y mejorando su cadena de
valor en los procesos estratégicos, misionales y de apoyo, asumiendo la
Gestion de la Calidad bajo parametros de la Norma ISO 9001:2008 como
un proceso que apalanca sus objetivos y formando a sus equipos directivos
y de apoyo en metodologias de avanzada, lo cual permite aprovechar
herramientas orientadas a generar valor en la gestién.”*

Este proceso se lleva a cabo con la colaboracion de la Fundacion Saldarriaga
Concha y la Universidad de Los Andes, quienes trabajan de forma articulada con
miembros de la Junta Directiva con el fin de orientar al equipo en estas metas y
maximizar sus oportunidades de trabajo. Asi mismo, se ha tenido apoyo en

¥ BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2010 Bogota: ISPA 2011, p. 4
¥ BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2010 Bogota: ISPA 2011

¥ BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2010 Bogota: ISPA 2011, p. 4
“° BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2010 Bogota: ISPA 2011, p. 7
“I BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2010 Bogota: ISPA 2011, p. 7
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documentacion de procesos por parte de docentes y estudiantes de la Pontificia
Universidad Javeriana.

En la figura 3 se ilustra el actual mapa de procesos de la Fundacién®?, orientado al

mejoramiento continuo del servicio y de la capacidad y efectividad de todas las
instancias participantes.

Figura 3. Mapa de procesos del Banco Arquidiocesano de Alimentos
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Fuente: BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestién 2010 Bogota: ISPA
2011, p. 7

Otro de los pasos importantes que ha realizado el Banco de Alimentos en los

“2 BANCO ARQUIDIOCESANO DE ALIMENTOS. Informe de gestion 2010 Bogota: ISPA 2011, p. 7
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altimos afos, es ir mejorando su manejo operativo en planta, incorporando
politicas y acciones para preservar el medio ambiente en especial manejando
procesos de reciclaje.

Durante el afio 2012 se publican las Normas de Control y Seguridad en la Bodega,
dirigidas a colaboradores, estudiantes, voluntarios y visitantes. Estas normas
contribuyen en la calidad de los alimentos y se garantiza el cumplimiento de las
Buenas Practicas de Manufactura, bajo los lineamientos del decreto 3075. El
Banco busca durante su proceso operativo, garantiza la calidad de los productos
que se entregan a las organizaciones beneficiadas realizando procesos de
trazabilidad para asegurar la correcta rotacion de las fechas de vencimiento de los
productos.

Para el Banco de Alimentos es importante realizar una gestion de comunicaciones,
imagen y relaciones. Esta por lo general se realiza a través de sus diversas
publicaciones impresas, pagina web, redes sociales y a partir de algunas notas en
medios masivos de comunicacion.

1.3 MARCO LEGAL

La Fundacion Banco Arquidiocesano de Alimentos es una entidad sin animo de
lucro, erigida candnicamente en la Arquidiocesis de Bogota, por Decreto No. 746
del 18 de mayo de 2001. Goza con personeria juridica como organismo
canonico.

Al ser el Banco de Alimentos una entidad sin &nimo de lucro, puede expedir
certificados de donacion a sus diferentes benefactores lo cual claramente se
convierte en uno de los incentivos para que diferentes benefactores que apoyen la
gestion del Banco de Alimentos. A continuacion se explicara la informacion legal
relacionada con este tema.

La legislacion tributaria colombiana, ofrece ciertos incentivos a los contribuyentes
qgue realicen donaciones a determinados beneficiarios. Estos béasicamente
consisten en permitir deducir de su renta el monto donado, siempre que se
cumplan algunos requisitos, y ademas sometidos a ciertos limites.

Segun el articulo 125 del Estatuto Tributario:

“Art. 125.- Deduccion por donaciones. Los contribuyentes del impuesto
de renta que estén obligados a presentar declaracion de renta y
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complementarios dentro del pais, tienen derecho a deducir de la renta el
valor de las donaciones efectuadas, durante el afio o periodo gravable, a:

1. Las entidades sefialadas en el articulo 22, y

2. Las asociaciones, corporaciones y fundaciones, sin &nimo de lucro, cuyo
objeto social y actividad correspondan al desarrollo de la salud, la
educacion, la cultura, la religion, el deporte, la investigacion cientifica y
tecnoldgica, la ecologia y proteccion ambiental, la defensa, proteccion y
promocion de los derechos humanos y el acceso a la justicia o de
programas de desarrollo social, siempre y cuando las mismas sean de
interés general.

El valor a deducir por este concepto, en ningln caso podra ser superior al
treinta por ciento (30%) de la renta liquida del contribuyente, determinada
antes de restar el valor de la donacidén. Esta limitacion no sera aplicable en
el caso de las donaciones que se efectien a los fondos mixtos de
promocién de la cultura, el deporte y las artes que se creen en los niveles
departamental, municipal y distrital, al Instituto Colombiano de Bienestar
Familiar -ICBF- para el cumplimiento de sus programas del servicio al
menor y a la familia, ni en el caso de las donaciones a las instituciones de
educacién superior, centros de investigacion y de altos estudios para
financiar programas de investigacion en innovaciones cientificas,
tecnoldgicas, de ciencias sociales y mejoramiento de la productividad,
previa aprobacion de estos programas por el Consejo Nacional de Ciencia
y Tecnologia.”*®

Los contribuyentes declarantes del impuesto sobre la renta, tienen derecho a
deducir el valor de las donaciones efectuadas, durante el afio o periodo gravable,
cuando sus beneficiarios correspondan a los sefialadas en el articulo 125 del
Estatuto Tributario, la deduccion estard limitada al 30% de la renta liquida del
contribuyente donante antes de restar el valor de la donacion; sin embargo para
que la deduccion sea procedente, se requiere una certificacion de la entidad
donataria (beneficiario), firmada por el Revisor Fiscal o Contador Publico, donde
conste la siguiente informacion:

“1. Haber sido reconocida como persona juridica sin animo de lucro y estar
sometida en su funcionamiento a vigilancia oficial.

2. Haber cumplido con la obligacion de presentar la declaracion de
ingresos y patrimonio o de renta, segun el caso, por el afio inmediatamente
anterior al de la donacion.

** COLOMBIA. MINISTERIO DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO. Decreto 624 (30, marzo, 1989).
Por el cual se expide el Estatuto Tributario de los impuestos administrados por la Direccion General de
Impuestos Nacionales. Bogota D. C.: El Ministerio, 1989. 397 p.
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3. Manejar, en depoésitos o inversiones en establecimientos financieros
autorizados, los ingresos por donaciones.

4. Cuando se done dinero, el pago debe haberse realizado por medio de
cheque, tarjeta de crédito o a través de un intermediario financiero.

5. Cuando se donen titulos valores, se estimaran a precios de mercado de
acuerdo con el procedimiento establecido por la Superintendencia de
Valores. Cuando se donen otros activos, su valor se estimara por el costo
de adquisicion mas los ajustes por inflacién efectuados hasta la fecha de la
donacion, menos las depreciaciones acumuladas hasta esa misma fecha.

6. La forma, el monto y la destinacion de la donacion.

El contenido de la certificacion suscrita por el Revisor Fiscal o Contador
Publico, debera acreditar como minimo el cumplimiento de la totalidad de
los requisitos anteriormente sefialados, con el fin de que la administracion
de impuesto no desconozca la deduccion de la donacién; para el caso de
donaciones que superen los 50 salarios minimos legales vigentes, sera
necesaria la autorizaciéon de la insinuaciéon de donacion por parte del
notario, mediante escritura publica.”**

1.4 CONTEXTO ECONOMICO COLOMBIANO Y FILANTROPIA

Dado que la situacion econémica de las empresas es un elemento importante en
el momento de evaluar su potencial de aportes a causas sociales, y teniendo en
cuenta que éstas son un importante nicho del cual el Banco de Alimentos ha
recibido la mayoria de sus aportes, a continuacién se indicara una breve
descripcién del contexto econémico que las afectan y por consiguiente positiva o
negativamente su labor altruista. Asi mismo, es importante identificar aquellas
sectores econémicos que han tenido resultados favorables en los Ultimos periodos
para efectos de dirigir los esfuerzos del plan de mercadeo a las empresas que los
componen.

Los resultados del tercer trimestre de 2013, reflejan que Colombia tuvo el mayor
crecimiento del PIB en la region. De acuerdo a informe del Ministerio de
Hacienda45 Colombia crecié a una tasa del 5,1 por ciento, superando a Chile
(4,7), Peru (4,4), Uruguay (3,3), Brasil (2,2), México (1.3) y Venezuela (1,1).

* Osorio, William. Contenido del certificado de donacién para efecto de la procedencia de la deduccién en el
impuesto sobre la renta, [enlinea]<  http://www.gerencie.com/contenido-del-certificado-de-donacion-para-
efecto-de-la-procedencia-de-la-deduccion-en-el-impuesto-sobre-la-renta.html> [citado el 15 de enero de
2014).

** COLOMBIA. MINISTERIO DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO; Diciembre de 2013. “Resultados del PIB
Tercer trimestre de 2013”. Bogota: El Ministerio, 2013. 59 p.
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Lo anterior es aun mas significativo porque mientras el desempleo afectaba tanto
a las economias desarrolladas como aquellas en vias de desarrollo, en Colombia
este indicador mostré6 un descenso. En los ultimos tres afios (2010-2013), de
acuerdo a informe del sector laboral del Ministerio de Hacienda46, en Colombia,
se ha generado mas empleo que cualquier otro pais en América Latina, mas de
2,4 millones de nuevos empleos, es decir el 10,7 por ciento de la fuerza laboral
durante ese periodo. Seguido por Chile (8,5 por ciento) y Peru (5,6 por ciento).

La disminucion en el nivel de desempleo estuvo acompafada con el nivel mas
bajo de la inflacién en la region (1,94)47. Es de anotar que ambas variables son
sintomas de mejora en el poder adquisitivo general de la poblaciéon. Lo que es
completamente coherente con cifras del Banco Mundial y con el Informe de la
OCEDEA48, en el que se indica que Colombia es la segunda Economia de América
Latina con mayor reduccién de la pobreza entre 2010 y 2012 y con la mayor
reduccion de la desigualdad.

No obstante, a pesar de la reduccién lograda, es necesario seguir realizando
importantes esfuerzos para reducir la pobreza. En el caso de la ciudad de Bogota
En Bogota segun estudio efectuado por la Secretaria de Integracion Social 49
“‘uno de los principales factores que incide sobre la seguridad alimentaria es la
pobreza. De acuerdo con la Encuesta Multipropdsito de Bogota 2011, el 17,3% de
las personas en la ciudad es pobre por ingresos y el 4% es indigente. Es decir que
1.287.982 personas, no cuentan con ingresos suficientes para comprar una
canasta basica de bienes y servicios. En las localidades de Usme, Ciudad Bolivar
y San Cristébal, mas del 30% de la poblacion es pobre.”

A pesor de lo anterior y de manera global, una mayor confianza en la economia
colombiana es otra sefial del crecimiento, se tiene que el incremento en la
inversion extranjera ha mostrado buenos resultados. Segun la Comisién

6 COLOMBIA. MINISTERIO DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO. Diciembre de 2013. “Generacion de Empleo
2010-2013.Superando Metas”. Reportes de Hacienda. Vol.6 afio.2. Bogota: El Ministerio, 2013. 7 p.

4 COLOMBIA. DANE. indice de precios al consumidor. [en linea]. < http://www.dane.gov.co/index.php/indices-de-
precios-y-costos/indice-de-precios-al-consumidor-ipc > [citado el 2 de marzo de 2014].

8 ORGANIZACION PARA LA COOPERACION Y EL DESARROLLO ECONOMICO ~OCDE- Evaluacién
econdmica. Enero 2013. Vision General. 51 p. [en linea]. < http://www.oecd.org/eco/surveys/Colombia_Overview_ESP%
20NEW.pdf > [citado el 2 de marzo de 2014].

* BOGOTA. SECRETARIA DISTRITAL DE INTEGRACION SOCIAL. Alimentando capacidades: Desarrollo de
habilidades y apoyo alimenticio para superar condiciones de vulnerabilidad. Bogota D.C.:La Secretaria, mayo 2012. 32 p.
[en linea] < http://webcache.googleusercontent.com/search?g=cache:0gc3eUGK8_I1J:www.integracionsocial.
gov.co/anexos/documentos/proyectosbogotahumana/730%2520Alimentando%2520capacidades%2520desarro
110%2520de%2520habilidades%2520y%2520apoyo%2520alimentario%2520para%2520superar%2520condic
iones%2520de%2520vulnerabilidad.pdf+&cd=6&hl=es-419&ct=clnk&gl=co > [ciatdo el 3 de marzo de
2014].
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Economica para América Latina (CEPAL) en 201150 Colombia fue el tercer pais
de la regién que recibi6 mas inversion extranjera directa desde Los estados
Unidos de América con un monto de $15.823 millones, superando a México, y soélo
por detrds de Brasil y Chile.

Pero si bien se dio un crecimiento a una tasa por encima de lo esperado, este no
fue homogéneo en todos los sectores de la economia nacional. De acuerdo a los
datos de DANE®! (ver figura 4) las variaciones porcentuales del PIB fueron bien
distintas entre los sectores y aun se ve como el proceso de industrializacion
nacional es bajo. Se destaca el jalonamiento de la construccion en la figura 4%

Figura 4.Crecimiento PIB por sectores Colombia Tercer Trimestre 2013
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Fuente: DANE

Fuente: DANE [en linea]
< http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/pib/bolet_PIB_lIlItrim13.pdf>

De acuerdo a los datos sectoriales, el crecimiento del PIB fue jalonado por el
sector de la construccion, por lo anterior se puede inferir, que la tendencia es
impulsada por los programas gubernamentales de vivienda de interés social,
sector que ademas es un fuerte generador de empleo temporal. Asi mismo,
sectores productores de materias primas tales como el sector agropecuario y el de
la mineria, también mostraron un crecimiento superior al promedio, sin embargo

%0 COMISION ECONOMICA PARA AMERICA LATINA —CEPAL- “La Inversién Extranjera Directa
2011 En América Latina y El Caribe”, Documento informativo, Junio 2012. 270 p. [en linea]. < http://www10.iadb.org/
intal/intalcdi/PE/2012/11072.pdf > [Consultado el 23 de marzo de 2014]

51 COLOMBIA. DANE. "Cuentas Nacionales Trimestrales Producto Interno Bruto”. Boletin de Prensa, tercer trimestre,
Diciembre de 2013. [en linea].< http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/pib/bolet_PIB_I11trim13.pdf >
[citado el 23 de marzo de 2014]

*2 Ibid., p. 7.
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Colombia sigue teniendo una débil formacion de valor agregado. De esta manera,
se observa que la industria fue el sector que afect6 el promedio pues se contrajo,
ver tasa negativa en el gréafico.

De acuerdo a los estudios realizados por el BBVA53, a finales de 2013 o principios
de 2014 “la industria ha incrementado la compra de materias primas, una sefal de
gue la recuperacion podria concretarse durante este afio. Sin embargo, mantiene
unos niveles de capacidad instalada por debajo de sus promedios historicos,
determinando unas condiciones de inversion negativas segun la valoracién de los
empresarios.”

A pesar que la industria general tuvo tasa de crecimiento negativa (-1), vale la
pena resaltar que el sector de los alimentos, presento un alza en el 2013. Es mas
en los ultimos diez afios, el subsector de Alimentos y Bebidas del pais ha
mostrado comportamientos positivos en términos de aportes a los indices de la
produccion industrial colombiana. Cabe resaltar que las empresas de este sector
son las que aportan la mayoria de recursos al Banco de Alimentos.

Sin embargo, estas tendencias favorables del subsector bebidas y alimentos no
son nuevos para la industria colombiana. Histéricamente, los alimentos y bebidas
han sido una de las categorias que frecuentemente ha presentado crecimiento en
esta industria nacional.

En este sentido el DANE> en un informe especial sobre alimentos y bebidas de
marzo de 2008, desarrollada para los afios 2001 - 2007, muestra un
comportamiento creciente en la fabricacion de alimentos y bebidas durante ese
periodo, destacandose el incremento alcanzado en 2006 de un 9,22%.

Tendencia que como muestra la tabla 1°° se ha mantenido por ejemplo en el rubro
de los productos lacteos al comparar su comportamiento entre los afios 2011 a
2012. En contraste, productos de rubros diferentes como muebles, minerales,
papel, madera, productos quimicos y otros bienes manufacturados presentan un
descenso significativo en sus indices estadisticos.

¥ BBVA. “Primer Trimestre 2014: Situacién Colombia”. En: . Revista BBVA Research, 2014. Marzo de
2014.

> COLOMBIA. DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICA-DANE- (10 de
marzo de 2008). “Boletin especial: La industria de alimentos y bebidas 2001-2007”. Bogota: el DANE, 2008.

 COLOMBIA. DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICA-DANE- (
Diciembre 2012). “variacion de la industria manufacturera”. Bogota: el DANE, 2012.
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Tabla 1. Variacién anual de la Industria manufacturera 2012/2011

VB0 pretull + e Gmatonnuil at)
Perrodo 2011 /2040 201272014
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Fuente: DANE (2012)

Para 2013 se tiene que segin el DANE® en su muestra mensual manufacturera,
agosto 2013, para el tercer semestre de ese afio, el sector lacteo y el sector de
otros productos alimenticios, crecieron 13.7% Yy 8.7% respectivamente.

Segun estudio realizado por la Secretaria Distrital de Planeacion en el afio 2010,
en la ciudad de Bogota y Cundinamarca en el afio 2008 predominaron las

% COLOMBIA. DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICA-DANE-;

(Agosto de 2013). “Muestra mensual Manufacturera.” [en linea]. < www.dane.gov.co/files/ investiga

ciones/boletines/.../cp_mmm_ago13.pdf > [citado el 11 de febrero de 2014].
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microempresas (87%). El 12% son pequefias y medianas empresas (28.433) y el
1% grandes empresas (1.535) empresas las cuales concentran el 85% del valor
del capital.

En cuanto al comportamiento empresarial en lo que concierne la filantropia cada
vez se tiene que la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un tema de
mayor importancia. De acuerdo a un estudio publicado en 2003, de la Universidad
del Pacifico de Per(®®, el mayor nimero de donaciones en América Latina
proviene del sector empresarial. El informe indica que adicionalmente a las
donaciones, es este sector el que promueve la creacion de fundaciones en los
paises latinoamericanos. Asi mismo resalta el poder empresarial en este sentido
en Brasil y Colombia. Para Colombia, el estudio recalca que la filantropia tiene una
larga historia, pues las primeras fundaciones fueron creadas a principios del siglo
XX, y en los afios 90 con la agudizacién de los conflictos sociales y violencia, el
concepto de Responsabilidad Social Empresaria, crecio.

En cuanto a los sectores a los que pertenece la oferta de donaciones en
Colombia, se tiene que, segln un estudio realizado en la Universidad Javeriana®®,
titulado “Los informes de responsabilidad social empresarial su evolucién y
tendencias en el contexto internacional y colombiano” (2012)”, los sectores mas
representativos en reporte de informes Global Reporting Intiative (GRI) son los
servicios financieros; energia eléctrica; mineria; construccion; productos quimicos;
energia; productos quimicos, alimentos y bebidas; telecomunicaciones vy
tecnologia.

Es importante tener en cuenta que en Bogotd se concentra el 27%% de las
empresas del pais, segun informe realizado por la Secretaria de Planeacién
Distrital, de las cuales el 78% se dedican a prestar servicios, seguido por el
sector industrial y el de la construccion. De la misma forma que en los promedios

% BOGOTA D.C. SECRETARIA DISTRITAL DE PLANEACION. (Septiembre de 2010). Diagnéstico de la
Regidn Capital. 89 p. [En linea). < http://www.sdp.gov.co/portal/page/portal/Portal SDP/ciudadania/
Publicaciones %20SDP/PublicacionesSDP/diagnostico_region_capital_dirni.pdf > [citado el 2 de febrero de
2014].

8 SANBORN, Cynthia y PORTOCARRERO, Felipe. “La filantropia realmente existente en América Latina.”
En: Seminario Internacional Fundacion PROhumana y Fundacién Ford. (17-20 noviembre de 2003: Santiago
de Chile). Publicacion CIUP. Lima: Universidad del Pacifico, 2003. P. 1-37

% GOMEZ, Mauricio y QUINTANILLA, Diego. Los informes de responsabilidad social empresarial: su
evolucidn y tendencias en el contexto internacional y colombiano. Bogota: Universidad Javeriana, Vol. 13,
No. 32, enero-junio 2012, Cuadernos de Contabilidad: 121-158.

% BOGOTA D.C. SECRETARIA DISTRITAL DE PLANEACION. Op. Cit., p. 27
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nacionales, la Secretaria de Hacienda® distrital informé que los subsectores con
mayor crecimiento a nivel distrital son el de Alimentos y Bebidas.

Otro de los sectores con mayor impacto a nivel nacional que concentra su
actividad en la capital del pais es aquella que se dedica a prestar servicios a la
industria de hidrocarburos. Segun la cAmara de comercio, a través de su programa
Invest In Bogota, “La industria de servicios para petroleo y gas en Colombia ha
crecido un promedio anual de 31%, en los ultimos 5 afios, alcanzando ingresos
por mas de US$5.000 millones en el 2012. Se prevé alcanzar una produccion de
petréleo de 2 millones de barriles por dia al 2020. Bogota se esta consolidando
como el principal centro para esta industria en el norte de Sur América, segun la
Superintendencia de Sociedades, en Colombia hay aproximadamente 193
empresas de servicios para petroleo y gas. Del total de empresas de servicios
para petréleo y gas, Bogota y su regién concentran el 93%.”%

Lo anterior sustentados adicionalmente en el porcentaje de ventas que se llevan a
cabo en la ciudad con respecto del pais, segtn el Proyecto “Invest in Bogota” ®.

Figura 5. Ventas del Sector de Bienes y Servicios Petroleros en Colombia

¢D'“16 2007 2008 2005 2011 2012

=

UsD% Miles de millones
P [¥S

—

=

M Bogata | Restec de Celambiz

Fuente: Invest in Bogota. < http://es.investinbogota.org/invierta-en-bogota/en-que-
invertir/servicios-para-la-industria-de-hidrocarburos >

1.5 CONCEPTO GENERAL MERCADEO SOCIAL

2 ALCALDIA MAYOR DE BOGOTA D. C. (Diciembre 2013). La industria y el comercio en Bogota
muestran un crecimiento favorable. Portal Bogota.gov.co [en linea]. < http://www.bogota.gov.co/article/la-
industria-y-el-comercio-en-bogot%C3%A1-muestran-un-crecimiento-favorable > [citado el 10 de marzo de
2014].
%2 AGENCIA DE PROMOCION DE INVERSION EN BOGOTA “Invest in Bogota”. El sector de servicios
petroleros en Colombia y Bogota. [en linea]. < http://es.investinbogota.org/invierta-en-bogota/en-que-
;g\vertir/servicios—para—la—industria—de—hidrocarburos > [citado el 5 de febrero de 2014].

Ibid., p.1
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Dado que el Banco de Alimentos en una entidad sin animo de lucro de caracter
social que vincula diferentes sectores de la sociedad; el presente trabajo de grado,
se fundamentara en los conceptos claves de mercadeo social y responsabilidad
social empresarial.

El plan de mercadeo enfocado en mantenimiento y consecucion de benefactores
se sustentard en los referentes tedricos del mercadeo, en especial los
relacionados con mercadeo social y marketing con causa. También como
estrategia analizara ciertos principios de la Responsabilidad Social Empresarial.

Como lo menciona Ficarra, citado por Saucedo, “Hay muchas cosas que se estan
modificando con la llegada del nuevo siglo y, obviamente, el marketing no esta al
margen de este proceso de cambio. El rol cada vez mas protagonico de lo que se
conoce como marketing social, que le da més relevancia al criterio de brindar un
mayor beneficio a la sociedad; es una de las claves de la etapa que viene”. ®*

Segun Moya, Alvarez y Avila en su articulo: Consideraciones iniciales sobre el
mercadeo social:

“Las empresas comprenden que el mundo actual les exige cada vez mas,
pues su funcibn es mas compleja que simplemente proveer empleos o
productos que suplan ciertas necesidades., por lo cual algunas de ellas
entienden gque estos objetivos deben formar parte incluso de su fundamento
institucional y que su papel también debe incluir la colaboracién con causas
sociales que pueden ser abordadas desde su propia actividad, buscando
involucrar a sus clientes y convirtiéndolas en campafas sociales”

Es asi como el mercadeo social es “un proceso que busca determinar las
necesidades, expectativas y percepciones de los grupos objeto de la accién social,
para disefiar estrategias y programas que contribuyan al mejoramiento de su
calidad de vida.”®®

Al analizar el mercadeo social, Pérez cita a Sigmund y D"Amico, cuando plantean
esta modalidad como “un proceso que nace a partir del mercadeo, el cual utiliza
todas las herramientas y conocimientos del mismo para producir un cambio

® SAUCEDO, Juana. (s. f.). Diferencias entre marketing social, marketing con causa y responsabilidad empresarial. [En

linea ].< http://www.eben-spain.org/docs/Papeles/XII/JUANA_MARIA_SAUCEDO_SOTO.pdf >. [citado el 2 de marzo de 2014].
p. 9.

% CABRERA, Diego; SANTA, Gloria y MONDRAGON, José. Consideraciones iniciales sobre el mercadeo social. En:
Gestion Social (enero-junio, 2011). Vol. 4, NO. 1, p. 175-188. ISSN 2027-1433

% ZABALA SALAZAR, Hugo. Mercadeo Social Guia Didactica y Modulo. Fundacién universitaria Luis Amigé. Medellin:
FUNLAM, 2010, p. 45.
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efectivo y potencial en la sociedad con el fin de modificar la conducta social y asi
dar solucién a un problema especifico”. °’

El concepto de Mercadotecnia social sostiene que “la organizacion debe
determinar las necesidades, los anhelos y los intereses de los mercados que sean
su meta. A continuacién debe ofrecerles las satisfacciones deseadas con mayor
eficacia y eficiencia que la competencia, de tal manera que conserve o mejore el
bienestar de los consumidores y de la sociedad.” ®. Este trasciende el concepto
de administracion de mercadotecnia tradicional que Kotler y Armstrong definen
como “el analisis, la planeacioén, la aplicacion y el control de programas disefiados
para crear, ampliar y sostener intercambios benéficos con los compradores que
estan en la mira, con el propésito de alcanzar los objetivos de la organizacion” ®°.

Por su parte, Zabala plante6 que “El proceso de mercadeo social sigue un
derrotero similar a la mercadotecnia: primero se define el objetivo del cambio;
luego se analizan los enfoques de comunicacién y distribucién; finalmente se
desarrolla un plan de trabajo y se establece la estructura organizativa que
adelantara dicha actividad.””

Segun Kotler, el concepto de mercadotecnia social es la mas moderna de las 5
filosofias de la Administracién de la mercadotecnia.

El concepto de mercadotecnia social tiene en cuenta ademas, elementos como
problemas ambientales, escasez de recursos, problemas econdémicos mundiales,
servicios sociales desatendidos, la desnutricion y la calidad de vida de la
poblacion. Para establecerse las politicas mercadotécnicas, la mercadotecnia
social, busca equilibrar. las utilidades de la empresa, los deseos de los
consumidores y los intereses de la sociedad.

Otros autores también definen el mercadeo social como la “modalidad de
mercadeo encargada de ofrecer a personas de recursos limitados algunos
productos o servicios a los cuales no tendria acceso en condiciones normales”"*.

" PEREZ ROMERO, Luis Alfonso. Marketing social: teoria y practica. México: Prentice Hall. 2006. 568 p.

% SAUCEDO, Juana, “Diferencias entre marketing social, marketing con causa y responsabilidad social empresarial. [en
linea]. < http://www.eben-spain.org/docs/Papeles/XII/JUANA_MARIA_SAUCEDO_SOTO.pdf > [citado el 5 de marzo de
2014].

% KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Marketing. Version para Latinoamérica.. México: PEARSON Educacién.2007. 658
p.

© ZABALA SALAZAR, Hugo. Mercadeo Social Guia Didactica y Modulo. Fundacion universitaria Luis Amigé. Medellin:
FUNLAM, 2010, p. 45.

™ CABRERA, SANTA y MONDRAGON. Op. cit., p. 170
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Es asi como el mercadeo social, busca mitigar el tema de desigualdad y se
propone compensar en parte, los desequilibrios que generan en la poblacién, la
desigualdad econémica, proporcionando a las personas bienestar social mayor. "2
Por su parte, Saucedo concluy6 que:

“El mercado objetivo esta definido por los grupos de interés, lo cual depende
del tipo de organizacion de que se trate. El logro de una accién social eficaz,
implica conocer con la mayor certeza posible las necesidades y expectativas
de los grupos sociales, para garantizar una aplicacion efectiva de los recursos
asignados, entendiendo de manera integral el entorno. En ultimas, se pretende
llegar un bienestar colectivo buscando integracion social. En la actualidad, el
marketing se encuentra muy afectado por los conceptos de responsabilidad
social y ética de la mercadotecnia. El marketing social involucra la ética en la
mezcla, o sea las 4 P’s (producto, precio, promocién y plaza).” "

1.5.1 SIMILITUDES Y DIFERENCIAS ENTRE EL MERCADEO Y EL MERCADEO
SOCIAL

A partir de autores como Zabala’™ y otros, se puede confrontar las caracteristicas
del mercadeo social y el mercadeo tradicional como se observa en la Tabla 2.

Tabla 2. Similitudes y diferencias entre el mercadeo tradicional y el
mercadeo social

Mercadeo Tradicional Mercadeo Social
Fase investigativa
Investigacion de mercados Analisis del entorno (stakeholders)
Investigacion del producto Andlisis de proyectos sociales
Segmentacion del mercado Determinacién de beneficiarios
Fase de planificacion
Disefio de productos Disefio de programas, proyectos o

Servicios

Fijacién y determinacién de precios Sustentacion de costos
Canales de distribucion Equipos de entrega y ejecucion

2 CABRERA, SANTA y MONDRAGON. Op. cit., p. 177

™ SAUCEDO, Juana, “Diferencias entre marketing social, marketing con causa y responsabilidad social empresarial. [en
linea]. < http://www.eben-spain.org/docs/Papeles/XII/JUANA_MARIA_SAUCEDO_SOTO.pdf > [citado el 5 de marzo de
2014].

™ ZABALA SALAZAR, Hugo. Mercadeo Social Guia Didactica y Modulo. Fundacién universitaria Luis Amigé. Medellin:
FUNLAM, 2010, p. 47-48.
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Tabla 2 (Continuacién)

Mercadeo tradicional

Mercadeo Social

Campafia de promocién y publicidad
Mayor inversion en promocion

Fase de organizacion

Estructura administrativa
Reclutamiento y entrenamiento de
Personal

Motivacién empresarial

Fase de control

Medicién de resultados obtenidos
(presupuestos, ventas, etc.)

Medicion de costos de mercadeo

Medios de promocion y divulgacion
Mayor inversion en relaciones publicas

Estructura administrativa y ejecutora
Seleccibn e induccion de personal ejecutor

Motivacién social

Seguimiento y evaluacién de
Resultados (aceptacion, eficacia,
Cobertura de atencion, etc.)
Analisis de costos de mercadeo

Social
Dirigido a rentabilidad econdmica y que se Dirigido a interés social
concentra en pocos
Otros
Satisfaccién concentrada en pequefios grupos  Beneficios distribuidos entre grupos mas
amplios, no solamente econémicos
Manejo de canales de distribucién Manejo de redes de asistencia
Enfasis en venta de un producto o servicio Enfasis en lograr un cambio social
Busca satisfacer necesidades y deseos y Satisface necesidades con soluciones a largo
varias de las productos o servicios ofrecen plazoy cambios sociales comportamentales
soluciones inmediatas

Fuente: modificado por la autora a partir de Zabala (Op. Cit.) y Henry Douglas (comunicacién
personal).

1.5.2 CONDICIONES Y FUNCIONES DEL MERCADEO SOCIAL

Una revision complementaria de los planteamientos del citado autor Zabala y de
Saucedo’, permite resumir las funciones del mercadeo social:

e Sensibilizacién de las personas tanto dentro como fuera de la organizacion
para lograr cambio de actitud en temas claves de indole social, como por
ejemplo seguridad alimentaria y nutricion, en el caso del Banco de Alimentos.

e Disefiar, promover e implementar programas, bienes y servicios para estimular
el cambio social y elevar el nivel de vida del mercado meta, consumidores, los
miembros de una comunidad. procurando una responsabilidad con el medio
ambiente. Esto incluye el desarrollo de campafias con un alto componente
educativo.

e |dentificar segmentos y caracterizacion de poblacién, que requieran soluciones
de colectivas y estructurales.

™ SAUCEDO, Juana, “Diferencias entre marketing social, marketing con causa y responsabilidad social empresarial. [en
linea]. < http://www.eben-spain.org/docs/Papeles/XII/JUANA_MARIA_SAUCEDO_SOTO.pdf > [citado el 5 de marzo de
2014].
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e Que en la cadena de valor se integren proveedores y socios que compartan
los principios de la mercadotecnia social.

e Cumplir con las regulaciones y leyes publicas que regulen las actividades,
servicios y productos de la organizacion y que en ultimas buscan proteger el
bienestar de la comunidad. Esto incluye el pago de impuestos y el consumo de
productos autorizados por la ley.

e Evitar de la manera mas eficaz los efectos dafiinos o perjudiciales de los
productos o servicios ofrecidos. Por ejemplo, evitar productos que causen dafo
a la salud a pesar de que éstos sean deseados por el mercado meta.

¢ El marketing social establece estandares altos de calidad en sus productos y
en el servicio que brinda a los consumidores. La calidad en los productos y en
el servicio generard beneficios a corto y largo plazo; permitird un mejor
posicionamiento en la mente del consumidor, creard una imagen positiva y
lealtad por parte de los clientes. También este concepto incluye generar
beneficios y cumplir expectativas. Cuando el consumidor realiza una compra,
espera recibir beneficios del producto o servicio que adquiere, por lo tanto la
empresa es responsable de ofrecérselos y cumplir sus expectativas, por eso
debera establecer claramente cudles son los usos y beneficios, la duracion o
caducidad, sus ventajas y posibles efectos negativos, etc., en otras palabras,
ser honestos con el cliente.

1.5.3 ETAPAS DEL PLAN DE MERCADEO SOCIAL

Se presenta a continuacién una orientacion concreta sobre cada etapa, con base
en los aportes de Zabala y Henry Douglas

1.5.3.1 Diagnéstico. Estudia la situacién de la organizacién, sus capacidades y
potencialidades paras ejercer la gestion social. Asume estructura, funcionalidad y
recursos (humanos, financieros, técnicos, informativos). También contempla el
estudio de elementos externos como demograficos y socio politicos y econémicos.
Este diagnéstico se puede realizar a través de una metodologia DOFA, que
identifique fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades.

En esta parte se tiene en cuanta la mision de la organizacion y sus objetivos
corporativos.

1.5.3.2 Pronéstico. a través de la identificacion de la situacion actual, se

proyectan una situacion futura a través del planteamiento de diferentes
escenarios. Se involucra una linea de tiempo y tendencia.
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1.53.3 Formulacién de Objetivos. a traves de éstos se especifica
concretamente lo que busca la organizacién en términos de metas y recursos
necesarios en un determinado periodo de tiempo. Debe responder a las
necesidades de los diferentes beneficiarios incluyendo los stakeholders. Los
objetivos deben ser concretos, precisos y realistas.

1.5.3.4 Formulacion de estrategias. La estrategia dentro de un plan de
mercadeo social debe involucrar un conjunto de decisiones con relacién al
mercado objetivo y a la mezcla de mercadeo, es decir la determinaciéon de como
se va a entender a los grupos beneficiarios, sobre los cuales se volcaran los
esfuerzos de la gestion social. Por eso, es absolutamente necesario ser cuidadoso
en la segmentacion del mercado objetivo. Esto implica priorizar: recursos, grupos y
propésitos.

1.5.3.5 Formulacién de Actividades o plan de accion. Se delimitan las
acciones a seguir para alcanzar los objetivos y responder a las estrategias. Incluye
determinar las actividades para los planes de programas y servicios, promocion y
comunicacién, costos y presupuesto, presentacion y entrega de programas y
servicios, financiacion y recursos. Todo lo anterior debe ir acompafado de un
cronograma de actividades.

1.5.3.6 Seguimiento y Control. Debe contar con un sistema de seguimiento de
las actividades establecidas y su cumplimiento. Debe apoyarse en disefio y
aplicacion de indicadores de gestién y resultado. Este permite tomar acciones
preventivas y correctivas.

1.5.3.7 Financiacion de la gestion social. El mercadeo social, como fase inicial
del proceso de gestidbn social, debe contar con los suficientes recursos
econdémicos para llevarse a cabo. Por lo general estos recursos provienen de la
misma organizacion y sus recursos provenientes de la autosostenibilidad, recursos
de cooperacién internacional, trabajos en alianzas o0 asociaciones con otras
entidades publicas o privadas, a través de otra entidad sin animo de lucro.

1.5.4 MARKETING MIX

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto” *°.

® KOTLER, Hugo y ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing, México: Prentice Hall, Sexta Edicién, p. 63
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Estas cuatro variables son las siguientes y se las conoce como las cuatro Pes:
Producto, Precio, Plazay Promocion. Aunque las nuevas tendencias de mezcla
de mercadeo incluye 3 variables adicionales (procesos, presentacion y personal)
para el caso de e las variables del mercadeo social, se evaluara las tradicionales.

Las herramientas que forman parte de la mezcla de Marketing social se detallan a
continuacion:’’

1.5.4.1 Producto social - Los programas y servicios. Es un bien o servicio
tangible o intangible que pretende satisfacer una necesidad en base al cambio de
actitud favorable, cumpliendo con las aspiraciones tanto de los agentes de cambio
como de los adoptantes objetivo.

1.5.4.2 Precios -Definicibn de costos. Son los costos monetarios y no
monetarios que deben asumir los adoptantes objetivo para alcanzar el producto
social.

1.5.4.3 Distribucién - presentacién y entrega de programas y servicios © :
Son los diferentes canales que el producto social debe atravesar para llegar a los
adoptantes obijetivos.

1.5.4.4 Promocion - Las comunicaciones y promociones hacia los distintos
grupos: Son los diferentes medios a través de los cuales el agente de cambio
social pretende informar y persuadir a los adoptantes objetivo para conseguir la
adopcién el producto social.

1.5.5 MARKETING CON CAUSA

El marketing con causa actia como una herramienta importante para generar
conciencia y ayudar a solucionar problemas comunitarios.

“El marketing con causa es una herramienta mediante la cual una empresa se
compromete a colaborar con un proyecto social a cambio de beneficios de imagen
y por tanto econdmicos o exclusivamente sociales.” "°. Con el marketing con
causa, la empresa puede ayudar a cumplir con su responsabilidad social. Mas alla

" REYES, Augusta, “Introduccion al Marketing social”. [en linea]. < http://www.emagister.com/curso-introduccion-marketing-
social/herramientas-mezcla-marketing-social > [citado el 6 de marzo de 2014].

® ZABALA SALAZAR, Hugo. Mercadeo Social Guia Didactica y Modulo. Fundacion universitaria Luis Amigé. Medellin:
FUNLAM, 2010, p. 51

o COOPERA, “marketing con causa, Primera version”. len linea). <
http://lwww.coopera.cc/descargas/marketing%20con%20causa%201.pdf > [citado el 7 de marzo de 2014]

49



de que una empresa destine parte de sus recursos financieros a apoyar una labor
social por ejemplo de una entidad sin animo de lucro, lo que se pretende es que
con el marketing de causa se tenga mayor impacto sobre las acciones y se
determinen qué tipos e proyectos se apoyan o “causas” los cuales deben formar
parte de la identidad de la empresa o ser compartidos con los fines de la entidad o
entidades sociales ."Las empresas deben elegir causas vinculadas con su
actividad principal y con las que el consumidor se sienta implicado. EI consumidor
debe atribuir motivaciones altruistas a estas iniciativas.” &

Segun el articulo “La estrategia de marketing con causa: factores determinantes
de su éxito” realizado por investigadoras del Departamento de Direccion de
Marketing e Investigacion de Mercados de la Universidad de Zaragoza, Isabel Buil,
Iguécel Melero y Teresa Montaner: 8 8

“‘la inversidon mundial en 2012 en este tipo de acciones se situara en torno a
los 1.730 millones de délares, experimentando un crecimiento del 3,1%
respecto al afio anterior (Carmichael, 2012). No es, por tanto, extrafio
encontrarnos diariamente con campafias de marketing en las que las
empresas realizan contribuciones monetarias y no monetarias a diversas
causas. Por ejemplo, actualmente una conocida empresa que opera en el
sector del cuidado e higiene personal colabora con la Asociaciéon Espafiola
Contra el Cancer (AECC). Asi, la empresa se compromete a financiar un
minuto de investigacion contra el cancer de mama por cada unidad de
producto vendida. Igualmente, una conocida organizacion dedicada a la
venta de muebles y objetos para el hogar y la decoracién dona 1€ a la
Fundacién Menudos Corazones por cada menu saludable infantil vendido
en sus tiendas en Espafia.” &

Entre la gran variedad de factores que permiten explicar por qué cada vez mas
empresas llevan a cabo este tipo de iniciativas, se destacan: la presién de la
competencia o la necesidad de diferenciacion, creciente presiéon de los
consumidores socialmente responsables.

Existen varios beneficios del marketing con causa, tanto para las empresas como
para las causas. Desde el punto de vista de las empresas, “una campafia de
marketing con causa exitosa puede incrementar las ventas, crear una imagen de

8 BUIL, Isabel, MELERO, Iguacel, MONTANER, Teresa, “La estrategia de marketing con causa: Factores determinantes de
su éxito”. [en linea ]. < http://ubr.universia.net/pdfs_web/UBR36_Web/05.pdf > [citado el 7 de marzo de 2014 ]
8 ASESORES DE PYMES, “Marketing con causa: una inversion muy rentable”. [en linea ] <
http://asesoresdepymes.com/innovacion-desarrollo-de-negocio/marketing-con-causa-una-inversion-muy-rentable/ > [citado
el 7 de marzo de 2014 ]
: BUIL, Isabel, MELERO, Iguacel, MONTANER, Teresa. Op., cit., p. 1.

Ibid., p. 1.
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marca positiva, mejorar la reputacion corporativa, fortalecer el valor de marca,
incrementar la visibilidad, diferenciar a la organizacién de la competencia, fidelizar
a los consumidores y acceder a nuevos clientes, entre otras ventajas.” %

Las organizaciones no lucrativas, a su vez, aumenta la captacion de fondos lo
cual redunda en cumplir mejor sus objetivos misionales y difundir al publico
general sensibilizacion frente a temas sociales e interés general.

No obstante sefialan las autoras, uno de los riesgos para las organizaciones
sociales es que en determinados casos la organizacién puede tener problemas
con su imagen debido a problemas reputacionales en la entidad patrocinadora.

En el reporte se indica que los factores determinantes del éxito de una campafa
de marketing con causa pueden ser:

e Ajuste percibido entre producto y causa (Zdravkovic et al., 2010 citados por
Buil, Melero y Montaner). ® Refleja el grado de congruencia y
compatibilidad existente entre el producto ofrecido y la causa a la que se
destina la ayuda de la campana.

e Motivaciones percibidas en la organizacion para disefiar la acciéon. Son
valoradas de mejor forma las acciones altruistas segun (Bigne , 2009,
citado por Biel et al.)®®

e Elegir causas con las que el publico se sienta implicado, cercanas y
relevantes al publico, lo cual puede ser consultado entre empleados,
clientes y comunidad.

Segun el estudio realizado por las investigadoras del Departamento de
Direccién de Marketing e Investigacion de Mercados de la Universidad de
Zaragoza ', a través de la aplicacién de 600 encuestas validas, sobre la
intencion de compra en una ciudad espafiola, destacan de entre todas las
variables analizadas, las motivaciones percibidas por el consumidor. A esta
variable le sigue el ajuste percibido y la implicacién en la causa. También entre
mas altruistas se consideren las motivaciones de la empresa, mayor es la
intencion de compra. Las investigadoras sefialan que “es mas probable que se
generen pensamientos positivos sobre las organizaciones que participan en la
accion de marketing con causa, y que se le atribuyan motivaciones mas

8 BUIL, Isabel, MELERO, Iguacel, MONTANER, Teresa, “La estrategia de marketing con causa: Factores determinantes de
su éxito”.[en linea ]. < http://ubr.universia.net/pdfs_web/UBR36_Web/05.pdf >. [citado el 7 de marzo de 2014 ].

% BUIL, Isabel, MELERO, Iguacel, MONTANER, Teresa, Ibid., p. 95.

8 ) . Ibid., p. 96.

% 1bid., p. 98
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altruistas”®®. También influye la experiencia previa que el consumidor tiene con
la empresa, si esta es positiva 0 negativa y si ha realizado acciones éticamente
responsables y si sus acciones estan alineadas con los planes estratégicos de
responsabilidad social corporativa.

Para elegir las causas varias entidades suelen recoger ideas y sugerencias de los
clientes y equipo de trabajo no solo sobre sus productos y servicios, sino también
sobre las formas en que se puede llevar a cabo la responsabilidad social de la
compafia y qué proyectos apoyar.

Segun menciona en el articulo:

“Los resultados de un reciente estudio llevado a cabo en Estados Unidos
(Cone, 2010) confirman este hecho. Asi, el 83% de los estadounidenses
desea que las marcas apoyen causas sociales. Igualmente, el 41% afirma
haber comprado un producto por estar asociado a una causa de este tipo.
Ante estas nuevas demandas sociales, las organizaciones se han visto
obligadas a reflexionar sobre las consecuencias de sus actos y se han
involucrado progresivamente en diferentes actividades de desarrollo social,
a través de instrumentos como el marketing con causa.”®.

1.5.6 RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Segln Adela Cortina, en su libro Etica de la Empresa *° “la concepcion de
empresa ha cambiado sustancialmente en los Gltimos tiempos, desde entenderla
como el terreno de hombres sin escrupulos, movidos Unicamente por el afan de
lucro, a considerarla como una institucion socioeconémica que tiene una seria
responsabilidad moral con la sociedad, es decir, con los consumidores,
accionistas, empleados y proveedores”.

La empresa no se reduce a la suma de sus miembros pues es una entidad que ha
de cumplir unas funciones y asumir claras responsabilidades sociales, es decir, ha
de tomar decisiones morales.

Segun el Observatorio de Responsabilidad Social corporativa,

“‘La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) o Responsabilidad social
Empresarial “es la forma de conducir los negocios de las empresas que se

% Ipid.., p. 101.
% op., cit., p. 92.

% CORTINA, Adela. Etica de la empresa. Madrid: Editorial Trotta, S.A, 2000 pag. 81
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caracteriza por tener en cuenta los impactos que todos los aspectos de sus
actividades generan sobre sus clientes, empleados, accionistas,
comunidades locales, medioambiente y sobre la sociedad en general. Ello
implica el cumplimiento obligatorio de la legislacion nacional e internacional
en el ambito social, laboral, medioambiental y de Derechos Humanos, asi
como cualquier otra accion voluntaria que la empresa quiera emprender
para mejorar la calidad de vida de sus empleados, las comunidades en las
que opera y de la sociedad en su conjunto.” %

Para el observatorio, Los 5 principios que rigen la RSC son: %

e La RSC incluye el cumplimiento de la legislacion nacional vigente y
especialmente de las normas internacionales en vigor (OIT, Declaracion
Universal de los Derechos Humanos, normas de Naciones Unidas sobre
responsabilidades de las empresas transnacionales y otras empresas
comerciales en la esfera de los Derechos Humanos, Lineas Directrices de la
OCDE para Empresas Multinacionales,etc.).

e La RSC es de carécter global, es decir afecta a todas las areas de negocio de
la empresa y sus participadas, asi como a todas las areas geogréficas en
donde desarrollen su actividad. Afecta por tanto, a toda la cadena de valor
necesaria para el desarrollo de la actividad, prestacion del servicio o
produccion del bien.

e La RSC comporta compromisos éticos objetivos que se convierten de esta
manera en obligacion para quien los contrae.

e La RSC se manifiesta en los impactos que genera la actividad empresarial en
el ambito social, medioambiental y econémico.

e La RSC se orienta a la satisfaccion e informacion de las expectativas y
necesidades de los grupos de interés.

Segln Zabala®, cuando la organizacién empresarial incorpora dindmicas sociales
responsables, en confluencia con su dinamica econdmica, la lleva a sefialar
ciertas metas deseadas (lo axiol6gico) y luego planear como alcanzarlas, es decir,
por medio de acciones concretas (lo pragmatico). De esta manera, se identifican

8 OBSERVATORIO DE RESPONSABILIDA SOCIAL CORPORATIVA. Nuestro mundo, nuestra responsabilidad. (2014). [en
linea ]. < http://www.observatoriorsc.org/index.php?option=com_content&view=article&id=40&Itemid=63&lang=es >. [citado
el 7 de marzo de 2014 ].

2 OBSERVATORIO DE RESPONSABILIDA SOCIAL CORPORATIVA . Ibid., p. 1.

% ZABALA SALAZAR, Hugo. Mercadeo Social Guia Didactica y Modulo. Fundacién universitaria Luis Amigé. Medellin:

FUNLAM, 2010
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intereses comunes y concretos, cuya prioridad debe establecerse para concentrar
en ellos los esfuerzos y las acciones colectivas.

La responsabilidad social va mas alla del cumplimiento de lo estrictamente
obligatorio entre normas y leyes, porque implica que ésta asuma una conducta
ética que supone una libre eleccién del sujeto. Involucra la calidad de vida del
trabajador, el medio ambiente, la comunidad en donde se encuentra instalada la
empresa, la comercializacion responsable y la ética empresarial.

1.5.7 FUNDRAISING O RECOLECCION DE FONDOS

1.5.7.1 Concepto. Los autores del libro “The Achievening excellence in
fundraising” ** definen el fundraising como “el arte de construir relaciones”. Es una
creacion mutua e interseccion entre la mision de la organizacion y la vision
filantropica del donante, es decir un proceso de interaccidn entre la organizacion
no gubernamental y el publico. La definicion mas cominmente aceptada sobre el
fundraising es “el arte de captar recursos”.

La Hank’s filosofia que conduce el trabajo de los autores y la guia del trabajo, se
basa en que “el fundraising es el servidor de la filantropia”, la cual debe ser
voluntaria. Es decir, la captacion de recursos no es un fin en si mismo. “fundraising
es el arte apacible de ensefiar que la gente disfruta de dar " *°

Los autores indican que el fundraising se encuentra al servicio de la filantropia. La
filantropia es la accion voluntaria que se hace para buscar un bien publico y
contiene acciones y asociaciones voluntarias y se sustenta en el hecho de que la
gente quiere y tiene necesidad de dar.

El fundraising no es un fin es un propdsito que debe generar los valores para
guiar el proceso. El fundraising no es simplemente incrementar fondos, necesita
servir a una gran causa.

1.5.7.2 Condiciones para realizar un proceso de captacion de fondos

e Es necesario educar a los responsables y voluntarios de la fundacion para
asegurar los recursos necesarios para realizar su trabajo.
e Implica la aplicacion de practicas éticas.

* TEMPEL, Eugene, SELLER Timothy, ALDRICH, Eva. Achieving excellence in fundraising. San Francisco: HB Printing,
Third Edition, 2011.
®*TEMPEL, Eugene, SELLER Timothy, ALDRICH, Eva. Ibid., p. 4
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Existen preguntas esenciales que toda organizacion sin &nimo de lucro,
debe realizarse antes de llevar a cabo un proceso de captacién de fondos.
Entre éstas estan:

v ¢Por qué existe la organizacion? (lo cual justifica la mayor
intervencién y justificacion del proceso de captacion de fondos.

v' ¢ Quien se preocupa por la organizacion?

v' ¢ Cudl es el distintivo de la entidad?

Resolver las anteriores preguntas demanda tener claras la mision, metas y

objetivos organizacionales y sobre todo su sistema de valores. Las

anteriores preguntas deben responder la inquietud del donante

v' ¢ Por qué la organizacién merece el soporte?.

Conseguir recursos depende de la organizacion institucional la cual le
permite interactuar adecuadamente con el medio ambiente externo. El
fundraising no podréa funcionar sin que todos los aspectos de gobierno de la
institucion, administracidén, programas y recursos sean parte de un todo.

La organizacion debe articular su mision en términos de valores sociales.
Los recaudadores de fondos necesitan una filosofia del fundraising e
inspirar a los involucrados.

Debe generar una sensibilizacion tal que movilice en el donante la intencién
de ir mas alla de simplemente obtener una deduccion por impuestos,
buscando apoyar las actividades de las organizaciones sin animo de lucro,
teniendo también la opcién de aceptar o no aceptar la causa.

Para llevar a cabo un adecuado proceso de consecucion de fondos es
prioritario entender los principios del mercadeo, comprendiendo en primera
instancia las necesidades, percepciones y valores de los donantes
potenciales, respondiendo a la pregunta

v' ¢ Qué potenciales donantes buscan en sus propias vidas que ellos
puedan encontrar a través de su participacion en la actividad sin
animo de lucro?

Para asegurar el compromiso a largo plazo de los donantes y satisfaccién lo
que incrementa la filantropia, los recaudadores de fondos necesitan
recordar que la entrega es voluntaria. La entrega de una donacién debe
considerarse como un regalo basado en un intercambio voluntario, debe
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contener razones filantropicas, de tal forma que los aportes no se obtengan
bajo presion o formas de intimidacion.

e El valor devuelto a cambio del aporte recibido, debe proveer
reconocimiento social, sentimiento de importancia y satisfaccion de apoyar
una importante causa.

e La entrega debe considerarse como un privilegio y no como una “carga”.

1.5.7.3 Ciclo del fundraising. Los autores * clarifican que lo primero que debe
anotarse sobre el fundraising es que es un ciclo, es decir, es un proceso continuo.
Basicamente los siguientes pasos deben llevarse a cabo de manera ciclica.

e Examinar la actividad sin animo de lucro que se busca apoyar,
respondiendo a las preguntas, ¢por qué existe la organizacion sin animo de
lucro?, ¢qué programas o servicios ofrece la entidad sin &nimo de lucro
para resolver los problemas?, ¢Por qué podrian los donantes potenciales,
llAmense individuos, corporaciones o fundaciones, proveer a la causa y qué
beneficios acumularian haciendo este tipo de donaciones?

e Analizar los requerimientos del mercado: Si el mercado no conoce las
necesidades de los fines sin animo de lucro, el fundraising no es posible.
Deben encontrarse claramente las necesidades identificadas por la
comunidad para que sean valoradas por los donantes.

e Determinar necesidades

e Definir objetivos: estos deben ser especificos, mesurables, alcanzables,
orientados a resultados y determinados en un periodo de tiempo.

e Involucrar voluntarios los cuales deben estar identificados con la causa.
Histéricamente y hasta el momento, el método més efectivo de solicitar
donaciones es la solicitud directa cara a cara.’’

e Validar estado de necesidades

e Evaluar el mercado potencial, su habilidad y buena voluntad. Segun la
investigacion probablemente las fuentes de recursos son individuos,
corporaciones, fundaciones, asociaciones y agencias de gobierno. “La
fuente mas abundante de recursos ha sido los individuos , evaluandose en
un 88% del total de los aportes filantrépicos y combinaciones desde
fundaciones de familia™®

% TEMPEL, Eugene, SELLER Timothy, ALDRICH, Eva. Achieving excellence in fundraising. San Francisco: HB Printing,
Third Edition, 2011

" |bid., p.13

% Ipid., p. 13
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Seleccionar estrategias, canales o vehiculos de fundraising,
determinando qué técnicas seran mas efectivas para cada nicho de
mercado. Incluye envio de correos electronicos, llamadas, invitacion a
eventos, etc. También comprende identificar el presupuesto, fondos
anuales, retribuciones, capital para campafias y dotacion para los diferentes
programas. También una evaluacion costo-beneficio.

Identificar fuentes de entrega potenciales. Cada donante potencial debe
ser identificado y cualificado en 3 areas: acoplamiento con la organizacion,
habilidad para entregar donaciones al nivel buscado e interés en el trabajo
de la organizacion. No necesariamente los donantes con mas recursos
econdémicos, son los mas efectivos. No necesariamente la riqueza
econdémica de un fondo implica habilidad para dar.

Preparar el plan de fundraising. Presupuesto, roles de los voluntarios y
equipo de trabajo, cronograma.

Preparar el plan de comunicaciones. Un plan efectivo de comunicaciones
toma las emociones y la razon. El plan de comunicaciones debe ser de dos
vias y debe interactuar con el donante. Es una oportunidad para proveer el
intercambio de valores.

Activar el cuerpo de voluntarios.

Solicitar las donaciones. Es un proceso dignificado que se sustenta en la
filantropia.

Demostrar adecuada administracion y gestion de recursos
demostrando continuamente efectividad.

Renovar donacion — comenzar el ciclo

MERCADEO RELACIONAL

“El marketing relacional busca la creacion de valor para los clientes y la propia
empresa a partir de del desarrollo de unas relaciones mas estrechas entre ambos,
que sean perdurables a largo plazo. La vision mas actual del marketing relacional
extiende estas relaciones duales a una concepcion mas amplia, basada en el
desarrollo de una red de relaciones”®. Dicha red comprende clientes, la empresa
misma y cualquier agente de su entorno.

En un mercado competitivo actual donde los mercados se encuentran en fase de
madurez, los objetivos tradicionales del marketing de las organizaciones se han
modificado. Alfaro al sustentar entonces la importancia de fidelizacion de clientes,

¥ ORIOL, Iglesia. Las relaciones y las redes: la estructura fundamental del marketing relacional. En:  ALFARO,
Manuel. Temas clave en Marketing Relacional. San Francisco: Mc Graw Hill, 2004, p. 23.
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lo cual sustenta en este trabajo el proceso de mantenimiento de benefactores del
Banco de alimentos, indica: “Por un lado la captacion de nuevos clientes es
sumamente costosa y, por el otro, el riesgo de pérdida de los propios clientes es
bastante elevado. Ante esta situacién, muchas organizaciones empresariales se
han fijado como uno de sus objetivos fundamentales la retencion y fidelizacion de
sus clientes actuales™.

Las nuevas tecnologias de la informacion han permitido desarrollar relaciones de
cooperacion mas estrechas entre las empresas. Esto ha permitido almacenar
mucha mas informacion acerca de los clientes lo que permite personalizar el
contacto ejemplo one to one en marketing virtual. Los clientes esperan mayor valor
agregado a los productos o servicios que adquieren.

Un cliente satisfecho recomienda el servicio o producto a otros.

Quintano ' define la fidelidad como una actitud favorable hacia una marca que
se configura en una repeticion de actos de compra. De esta forma se desarrollan
procesos de aprendizaje del cliente respecto a la capacidad de la misma de
satisfacer sus expectativas”.

Segun el autor, las lineas de investigacion sobre la fidelidad se han concentrado
sobre 2 aspectos fundamentales. Analisis de comportamiento de fidelidad hacia
una 0 mas marcas caracterizadas por distintos niveles de sustituibilidad y una
segunda linea dirigida a la interpretacion de la “fidelidad mental” como el
resultado coherente de la fase afectiva del proceso de toma de decisiones del
cliente, donde la conducta fiel es una confirmacion de la actitud positiva del cliente
hacia el producto.

1.19.1 Propuestas de clasificacién de clientes. A continuacién, se indicaran
algunas clasificaciones propuestas por autores, susceptibles de ser aplicadas a la
presente investigacion.

1.19.1.1. Propuesta de clasificacion segun Wind. “Desde el cruce de la
dimension cognitiva, expresada por la satisfaccion del cliente hacia una marca,
con la del comportamiento, medida a través de la tasa de recompra, es posible
identificar varias formas de fidelidad. Wind (1977) citado por Quintano, propone 5
categorias de clientes, identificadas en funcién de las distintas tipologias de

10 oRrIOL, Iglesia. Las relaciones y las redes: la estructura fundamental del marketing relacional. En:  ALFARO,
Manuel. Temas clave en Marketing Relacional. San Francisco: Mc Graw Hill, 2004, p. 22.

82 QUINTANO, Michele. La dinamica de la lealtad del cliente: un acercamiento teérico.. En: ALFARO, Manuel. Temas
clave en Marketing Relacional. San Francisco: Mc Graw Hill, Madrid, 2004, p. 27
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fidelidad evidenciadas: clientes fieles, clientes habituales, clientes ocasionales,
clientes infieles adquiribles y clientes infieles inaccesibles™ .

Alfaro, autor citado sobre los “Temas claves en Marketing Relacional” retomé los
planteamientos de Wind (1997) para sefialar los tipos de fidelidad descritos en la
Tabla 3.

Tabla 3. Algunas tipologias de la fidelidad.

Fidelidad Opcién 1 Opcién 2

Frecuente Clientes habituales Clientes fieles

Recompra de marca Clientes ocasionales

No frecuente Clientes infieles inaccesibles Clientes infieles adquiribles
Intensidad de la satisfaccion Baja Alta

hacia la marca

Fuente: Alfaro (2004). Op. Cit., p. 30
1.19.1.2. Propuesta de clasificacién segun Oliver

Quintano®®® expresa que Oliver (1999) propone una distincién entre las diferentes
formas de fidelidad, atil para poder interpretar de forma correcta los
comportamientos de fidelidad hacia una marca o en el desarrollo de relaciones
entre proveedores y clientes. “Esta aportacion se lleva a cabo a través de la
distincién entre fidelidad situacional, es decir la eleccion intencional y ponderada
de una marca determinada solo en algunas contingencias y ocasiones de uso, y la
fidelidad activa, definida como la consecuencia natural de una serie de elecciones
constantes y tendencialmente exclusivas de una marca, también en presencia de
unos sacrificios incrementales que en algunos contextos deberian sostenerse. La
proposicién de Oliver (1999) de fidelidad activa, por lo tanto, puede considerarse
como una forma efectiva de fidelidad del cliente, asimilable a la de true loyalty
propuesta por Jacoby y Chestnut (1978), y la fidelidad basada en la confianza
fuerte”.

Oliver también agrega a su modelo la consideracion de otras variables de tipo
social e individual. En las individuales es posible poner las emociones y las
representaciones simbdlicas subjetivas, En las sociales se refieren a dinamicas de
grupo y representaciones sociales en general que afectan a las expectativas y a
las percepciones del cliente coherentemente con las conclusiones de los estudios
socioldgicos.

102 QUINTANO, Michele. La dinamica de la lealtad del cliente: un acercamiento teérico.. En: ALFARO, Manuel. Temas

clave en Marketing Relacional. San Francisco: Mc Graw Hill, Madrid, 2004, p. 29

103 QUINTANO, Michele. La dinamica de la lealtad del cliente: un acercamiento teérico.. En: ALFARO, Manuel. Temas

clave en Marketing Relacional. San Francisco: Mc Graw Hill, Madrid, 2004, p. 30
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La eficacia del comportamiento relacional depende de forma muy importante de la
confianza. Esta es la base profunda de la fidelidad.

Segun Oliver, en la obra citada, para alcanzar la fidelidad activa se puede
depender del desarrollo secuencial del siguiente proceso:

Tabla 4. Las cuatro fases de la fidelidad

Tipo fidelidad

Incentivos a la recompra

Inventivos al cambio

1.Fidelidada cognitiva: El cliente es fiel
exclusivamente bajo el punto de vista
cognitivo. Hay un conocimiento superficial
de la marca. Realiza procesos de
comparacién entre alternativas para optar
por una alternativa superior.

2.Fidelidad afectiva: el cliente desarrolla
una actitud favorable hacia una marca
debido a las repetidas confirmaciones de
las expectativas definidas en la fase
cognitiva.

3.Fidelidad conativa: hay intencion muy
fuerte e implicacion hacia la compra. Se
evidencian altos niveles de motivacion
reforzada en el tiempo a través de las
recompras.

4.Fidelidad activa: Es una modalidad de
fidelidad sostenida no  sélo  por
motivaciones fuertes, sino por acciones
que reflejan la voluntad de superar
obstaculos situacionales y competitivos
que podrian modificar la decision de
compra fiel de la marca. El cliente
desarrolla fiabilidad hacia la empresa.

Costes, beneficios,
calidad

Satisfaccion, implicacion,
preferencia, coherencia

cognitiva

Compromiso, coherencia
cognitiva

Inercia, sunk cost

Costes, beneficios,

calidad

Insatisfaccioén,

persuasion, prueba

Persuasion, prueba

Persuasion, prueba

Fuente: Alfaro (2004), Op., cit., modificado por la autora.
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2. MARCO METODOLOGICO

El plan de mercadeo social se desarrollara para el Banco La Fundacion Banco
Arquidiocesano de Alimentos — FBAA (Banco de Alimentos) en su calidad de
muestra del presente trabajo de grado, entidad conformada por la iglesia catdlica y
la empresa privada, establecida desde 2001 en Bogot4 y cuyo objetivo misional se
resume en su lema: “Somos un puente para unir a los que quieren servir’. La
Fundacion, es un miembro articulador de los esfuerzos de la empresa privada, el
sector publico, academia y organizaciones sin animo de lucro, para ayudar a
poblaciones en condiciones de vulnerabilidad, a través de programas que incluyen
la donacion, el voluntariado y el desarrollo de proyectos. El Banco de Alimentos
en especial tiene como objetivo, ayudar al resolver el problema de la inseguridad
alimentaria en sectores menos favorecidos de la sociedad.

Partiendo de los principales tipos de investigacion que se pueden aplicar para
proponer el plan de mercadeo y que son: descriptiva, exploratoria y explicativa, se
procedera a trabajar una mezcla de las dos primeras asi:

Se utilizar4 una investigacion descriptiva en especial en la primera etapa de la
investigacién o de diagnadstico, caracterizando el Banco de Alimentos y su gestion
relacionada con los esfuerzos realizados en cuanto a consecucion y
mantenimiento de benefactores.

En general, sera necesario identificar el actual estado del arte frente al tema de
mercadeo social y estrategias de acercamiento a benefactores. También se
utilizara una investigacion de tipo exploratorio, en la fase de identificacion de
problemas y oportunidades puntuales para el Banco de Alimentos y la
identificacion y formulacion de estrategias y tacticas alternativas de accion
basandose en las necesidades de la fundacion, intereses de los benefactores y
sugerencias del investigador.

Se buscara informacion a través de fuentes primarias y secundarias. En la primera
etapa se procedera a realizar una busqueda y analisis de informacion relacionada
con conceptos generales de mercadeo con causa Yy fines sociales vy
responsabilidad social empresarial y captacion de recursos, con el objeto de
identificar los aspectos generales sobre los cuales se podra disefiar una estrategia
y un “concepto” que sirva para disefar las acciones de acercamiento a los
diferentes benefactores.
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En una segunda etapa, se procederd a realizar un diagnoéstico actual de la
situacion general del Banco de Alimentos y en especial sus proyectos y
actividades relacionadas con el mercadeo haciendo énfasis los dirigidos a
benefactores del sector privado empresarial. En este punto se revisara el
desarrollo histérico y también el plan estratégico del Banco de Alimentos.

Para esto es importante revisar documentacion escrita que pueda tener el Banco
de Alimentos pero también serdn necesarias varias entrevistas con diferentes
integrantes del equipo de trabajo del Banco. En este punto es importante aclarar
gue si bien el Banco de Alimentos ha realizado importantes esfuerzos en cuanto a
su gestidon de mercadeo, ésta no se encuentra sistematizada ni ha estado a cargo
de un éarea especifica de la organizacién. De hecho no ha existido un area de
mercadeo como tal dentro de la estructura organizacional. Se espera identificar
un DOFA gue permita generar acciones mas concretas con relacion al plan de
mercadeo.

Los colaboradores del Banco de Alimentos a quienes se le realizaran entrevistas
son:

- Padre Daniel Saldarriaga: Director Ejecutivo

- Rodriguez: Directora de Gestion Social

- Constanza Pinzon: Directora financiera

- Eduardo Henao de Brigard: Director Operativo

- Hernan Tapias: Coordinador de Comunicaciones
- Jhon Larota: Asistente de Comunicaciones

Ser& asi mismo muy importante la solicitud de informacion al area financiera y en
especial del comportamiento de los aportes de los donantes en los dltimos 5 afios.
Esta informacién procedera a ser depurada, categorizada y analizada. Dado que a
la fecha de realizacion del presente trabajo de grado no se contd con informacion
integra acerca de la gestion expresada de forma cuantitativa, se procedera a
realizar prondsticos y estimaciones a partir de andlisis de tendencias y
planteamiento de nuevos indicadores.

Finalmente con base en los insumos anteriores se realizard un plan de mercadeo
junto con la propuesta de cémo llegar a instrumentalizar la misma. Esto se
validara de manera constante con los integrantes del Banco de Alimentos.

La forma de interaccion del investigador con representantes de la poblacion

decisoria involucrada en las politicas y la gestién del Banco de Alimentos, alna a
la observacion un componente de reflexion colaborativa de los interesados.
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3. HALLAZGOS Y ANALISIS DE INFORMACION

A continuacioén se realizara un andlisis cuantitativo acerca del comportamiento del
donante y benefactor del Banco de Alimentos durante el periodo 2008-2012. Una
vez obtenida la informacion fuente del area financiera del Banco de Alimentos se
realizaron diferentes cruces y andlisis de la misma segun la informacion que se
registra a continuacion. En el anexo A del presente trabajo de grado, se indica la
base completa de donantes para el afio 2008 y 2012 que se utiliz6 y la respectiva
organizacioén y clasificacion realizada por la autora.

Para efectos de realizar la comparacion de valores monetarios durante los
diferentes afos, asi como realizar totalizaciones, se procedié a convertir las cifras
de pesos constantes a pesos corrientes para los afios 2008 al 2012, teniéndose
como afo cero, el 2008. Los incrementos para cada afo se realizaron aplicando
los deflactores respectivos y a partir de los indice de Precios al Consumidor
consultados en el DANE %,

3.1 CARACTERIZACION DEL DONANTE

Una vez obtenido por parte del Banco de Alimentos los nombres de cada uno de
los donantes de efectivo y aportes en especie para el periodo en cuestion y para
determinar un perfil del donante, se definieron los siguientes criterios para
clasificar la informacion, pues el Banco de Alimentos no los tenia contemplados.
Previamente se depurd la informacion con el objetivo de eliminar duplicados
cuando un mismo donante realizé aportes en efectivo y en especie.

Estos son:

e Tipo de Persona: Juridica o Natural

e Sexo: Femenino o Masculino para la persona natural

104 COLOMBIA. DEPARTAMENTOADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICA —DANE-
indice de precios al consumidor. [en linea ]. < http://www.dane.gov.co/index.php/indices-de-precios-y-
costos/indice-de-precios-al-consumidor-ipc >. [citado el 8 de marzo de 2014 ].
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e Sector 1: Tipo de sector econémico. En este se encuentran: Comercial,
Industrial, ONG/Tercer sector, Persona Natural, Publico y Servicios.

e Sector 2: Tipo de industria o servicio: Farmaceéutico, Minerales, Agropecuario,
Alimentos, Grandes superficies, Papel y Plastico, Iglesia, Textil y confecciones,

ONG Propia, Telecomunicaciones, Consumo masivo, Consultoria, Logistica y
transporte, Turismo, Financiero, Construccién y Disefio, ONG Social y Material
Didactico.

Los hallazgos fueron los siguientes:

3.1.1 Tipo de Persona. Para el afio 2008, la mayoria del grupo donante se
conformé por personas naturales, con un 43% sobre el total de donantes, le
siguen las empresas del sector industrial. Para el afio 2012 el mayor numero de
donantes se constituyd por empresas del sector industrial con un 36%, siguiéndola
las personas naturales. Para los dos afios el menor porcentaje de participacion
corresponde al sector publico con cantidad promedio menor al 2%.

Figura 6. Clasificacion general de los donantes afios 2008 y 2012 sector No. 1

% BENEFACTORES No. BENEFACTORES

m % 2008 m% 2012 B No. BENEFACTORES 2008 B No. BENEFACTORES 2012

b
/-D/

3.1.2 Sexo. Dentro del grupo de personas naturales, durante el afio 2008 la
mayoria de donantes era de mujeres con un 53% frente a un 47% de hombres. No
obstante, para el afio 2012 la tendencia se invirtié pues fue mayor el porcentaje de
hombres donantes, un 64% frente a un 36% mujeres.
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Figura 7. Clasificacion general de los donantes personas naturales afios
2008 y 2012

% DONANTES PERSONAS NATURALES DONANTES PERSONAS NATURALES

100-00% 100-00%

1 1 b 99
100,00% 100 -
90,00% 90 -
80,00% | 80 -
70,00% g/~ = MUJER 70 = MUJER
60,00% 1~ 52,53% = HOMBRE 60 52 = HOMBRE

47
50,00% - W Total general 50 - z 45 M Total general
40,00% - 35,56 %0 4
30,00% 30
16
20,00% 20 -
10,00% - 10 -
0,00% 0 T
% 2008 % 2012 CANTIDAD 2008 CANTIDAD 2012

3.1.3 Combinacion Sector No. 1 y Sector No. 2. Al combinar los criterios del
sector econdémico y tipo de industria o servicio, se identificaron aquellos que
representaran alrededor del 80% de los donantes. Se obtuvo la siguiente
clasificacion para los dos afios comparativos.

Tabla 5. Clasificacion general de los donantes afios 2008 cruce sectores No.
ly?2

SECTOR 1 SECTOR 2 No. Benefactores % 2008
Persona Natural 99 43,42%
Industrial Alimentos 31 13,60%
Servicios Iglesia 11 4,82%
Comercial Alimentos 10 4,39%
Servicios Financiero 9 3,95%
ONG/Tercer sector Propia 7 3,07%
Servicios Consultoria 7 3,07%
Comercial Grandes superficies 6 2,63%
Servicios Logistica y transporte 5 2,19%
Otros Sectores 43 18,86%

65




Figura 8. Distribucion cantidad de benefactores segun cruce de sectores No.
1y 2 afio 2008
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transporte
2%

Comercial Grandes
superficies
Servicios 3%
Consultoria

3%

ONG/Tercer
sector Propia

3% servicios
Financiero
4%

Comercial Alimentos
4%

Servicios Iglesia
5%

Tabla 6. Clasificacion general de los donantes afios 2012 cruce sectores No.
ly?2

No. empresas

Persona Natural 45 23,08%
Industrial Alimentos 39 20,00%
ONG/Tercer sector Propia 19 9,74%
Industrial Agropecuario 9 4,62%
Comercial Alimentos 8 4,10%
Servicios Iglesia 7 3,59%
Servicios Logistica y transporte 7 3,59%
Industrial Papel y Plastico 6 3,08%
Servicios Financiero 6 3,08%
Comercial Grandes superficies 5 2,56%
Industrial Consumo masivo 5 2,56%
Otros Sectores 39 20,00%

66



La tabla 6 aporta como dato interesante un porcentaje relativamente bajo de
donantes por parte del sector comercial en el caso de “Grandes Superficies”, en
las cuales se supone que existe una importante renovacion de stocks de tipo
alimenticio, sobre todo perecedero. Habria que analizar si ese segmento de
posibles donaciones esta captado por otras organizaciones similares al Banco de
Alimentos o si simplemente falta profundizar convenios.

Figura 9. Distribucién cantidad de benefactores segun cruce de sectores No.
ly2afo 2012
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Para los dos afios de estudio, los mayores porcentajes de participacion,
corresponden a personas naturales y el sector industrial alimentos. No obstante,
se nota una disminucién entre el afio 2008 y 2012 del porcentaje de personas
naturales benefactoras y un aumento de aportantes al sector industrial alimentos.
En general, el afio 2012 cuenta con mayor proporcién de donantes personas
juridicas que naturales.
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Figura 10. Distribucién cantidad de benefactores sectores relacionados con
la produccion, elaboracion y comercializacion de alimentos afio 2008
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Figura 11. Distribucién cantidad de benefactores sectores relacionados con
la produccion, elaboracion y comercializacion de alimentos afio 2012
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Tanto para el afio 2008 y el afio 2012, el total de empresas cuya razon social de
alguna forma se relaciona con el sector de alimentos, ya sea a través de la
produccion agropecuaria, la manufactura, transformacién y comercializacion de los
mismos, representan alrededor del 47% y 50% respectivamente sobre el total de
las personas juridicas. Esto se puede explicar a razon de que aca estan incluidos
los aportantes en especie y la sensibilidad que este tipo de empresas pueda tener
frente al tema de la seguridad alimentaria. No obstante, es importante destacar
también la participacion de otros sectores.

3.1.4 Distribucion del aporte en efectivo y en especie. Se procedio a identificar
qué grupo de empresas, alcanzaron a donar al Banco de Alimentos hasta el 80%
de los aportes en especie como en efectivo, para efectos de revisar el
cumplimiento del principio de Pareto'® y si el maximo de donaciones estaba
concentrado en un grupo pequefio de empresas donantes. Los resultados fueron
los siguientes:

3.1.4.1 Distribucion del aporte periodo 2008-2012 en Especie y en Efectivo

Durante el periodo 2008 — 2012, 15 empresas de 324 (4.6% de las empresas)
realizaron alrededor del 80% de todos aportes en especie y 27 (8.3% de las
empresas) realizaron el 90% del total de los aportes sobre la misma base.

En la Figura 12 se muestra las empresas que realizaron aproximadamente el 80%
de los aportes en especie valorados en pesos.

Con relacion a los aportes en efectivo el comportamiento es muy similar, pues 17
(4.7% de las empresas) empresas aportaron alrededor del 80% de los ingresos en
efectivo y 29 (8% de las empresas) el 90%.

105 A partir de este principio formulado por primera vez por Wilfredo F. Ddmaso Pareto, pensador y
economista Italiano; se infiere que el 20% de los clientes produce el 80% de los ingresos del negocio.
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Figura 12: % de empresas que realizan en total hasta el 80% de los aportes en
especie y la distribucion del aporte sobre el total de los ingresos 2008 -2012.

Titulo
Almacenes Kellogg's de Colombia S.A.
Alkosto  Alpina 16%

2%, SA.

2%

Pepsico de Alimetos de Colombia - \
Frito Lay Colombia Ltda \
2%
Supertiendas Olimpica_—

2%

Arcos Dorados Colombia
Ltda - McDonalds

2%
Industria Nacional de Gaseosas -Coca
Cola Femsa Congelagro S.A.
2% 3%

Unilever Andina de Colombia
4% Fundacion Belcorp

Procter & Gamble Colombia Ltda
5%

En la Figura 13 se identifican las empresas que realizaron aproximadamente el
80% de los aportes en efectivo.

Figura 13. % de empresas que realizan en total hasta el 80% de los aportes en
efectivo y la distribucion del aporte sobre el total de los ingresos 2008 -2012.
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3.1.4.2 Distribucion del aporte afio 2012 en Especie y en Efectivo

Con relacion a los aportes en especie durante el afio 2012, se tiene que el 9.6%
de las empresas aportan al banco alrededor del 80% de sus ingresos por este
mismo concepto y el 16% de las empresas aportan el 90%.

En la gréfica siguiente se identifican las empresas que realizaron

aproximadamente el 80% de los aportes en especie.

Figura 14. % de empresas que realizan en total hasta el 80% de los aportes en
especie y la distribucion del aporte sobre el total de los ingresos 2012.
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Si se toma solamente el afio 2012, se nota que el 25% de las empresas aportan
el 81% de los ingresos en efectivo, aportando el 28.8% casi el 90%.

En la gréfica siguiente se identifican las empresas que realizaron
aproximadamente el 80% de los aportes en efectivo.
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Figura 15: % de empresas que realizan en total hasta el 80% de los aportes en
efectivo y la distribucion del aporte sobre el total de los ingresos 2012
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Con base en lo anterior se puede notar que un menor nimero de empresas
realizaron mayores aportes en total durante el periodo 2008-2012 que durante el
afio 2008, lo cual implica que la concentracién ha disminuido. No obstante, esta
sigue siendo alta, respondiendo al principio de Pareto.

3.2 GESTION DE DONANTES ACTUAL EN EL BANCO DE ALIMENTOS

Para efectos de complementar un diagndstico acerca de la gestién de donaciones
que realiza en Banco de Alimentos, se procedid a entrevistar a algunos de sus
directivos, partiéndose del hecho de que no existe una direccibn o gerencia
especifica que maneje este tema, pues la misma se encuentra en cabeza del
director ejecutivo del Banco, padre Daniel Saldarriaga con el apoyo de las
diferentes gerencias.
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Para identificar la informacion que se registrara mas adelante, se disefid un
instrumento de levantamiento de informacion para ser aplicado a través de
entrevistas directas e individuales a las siguientes personas:

Padre Daniel Saldarriaga: Director ejecutivo Banco de Alimentos
Doris Rodriguez: Directora de Gestion Social del Banco de Alimentos
Constanza Pinzon: Directora financiera

Eduardo Henao de Brigard: Director Operativo

Hernan Tapias: Comunicaciones

Jhon Larota: Comunicaciones

Las siguientes fueron algunas de las preguntas que se aplicaron teniendo en
cuenta las 4 ps del mercadeo:

¢, Qué espera el Banco de Alimentos de los donantes?

¢, Como el Banco de Alimentos establece sus necesidades de donacion?

Qué nuevas donaciones se necesitan, en qué podria mejorar la calidad y
cantidad de donaciones?

¢, Que se necesita mas, donacion en dinero o en especie?

¢ Qué proyectos en marcha hay que requieran de mas apoyo?

¢, Qué tipo de donantes el Banco quisiera vincular? Por qué?

¢, Que empresas 0 sectores quisiera captar el Banco de Alimentos?

¢, Qué mecanismos existen para contactar un donante potencial por primera
vez?

¢ Qué mecanismos existen para fidelizar un gran donante, uno mediano y uno
pequeio?

¢, Se ha intentado de nuevo buscar los aportes de un donante que se fue?

¢, Como conocen los benefactores qué hace el Banco

¢, Como son los canales de comunicaciéon con los donantes?

¢Cudles son las diferentes actividades a través de las cuales se captan
recursos?

¢Hay forma de proyectar las donaciones que realizara un donante en periodo
de tiempo o estas llegan cuando éste lo considera pertinente?

¢Con qué niveles de staff se contacta el Banco de Alimentos en cada
empresa?

¢, Qué contraprestacion se ofrece a los diferentes donantes?

¢, Qué puede ofrecer el Banco de Alimentos a sus donantes?
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e (Qué seguimiento se le hace a la gestion de donacién?

e ¢ Existe una base de datos de donantes? Desde donde se maneja? Qué datos
incluye?

e (Como esta conformado el equipo de consecucion de recursos?

e (El Banco de Alimentos estad inscrito en alguna red global para captar
recursos?

e Como se recogen fondos del exterior o compafiias multinacionales, hay alguna
estrategia especifica?

Una vez realizadas las entrevistas y procesada la informacion, se llegdé a las
siguientes conclusiones basadas en resultados:

e El Banco de Alimentos a partir del afio 2013 plante6 un cambio de estrategia a
través de la cual se considera como clientes principales los donantes o
benefactores de la entidad, pues por lo regular e histéricamente los grandes
esfuerzos en la gestién estaban enfocados a las entidades sin animo de lucro
beneficiarias y poblaciones vulnerables. Esto porque lograr los objetivos
misionales del Banco implica tener una especial atencién al grupo de
benefactores quienes son los que proporcionan los recursos en efectivo y
especie para hacerlo.

e Hay ciertos requerimientos a nivel de donaciones que se necesitan y que aun
no se pueden suplir totalmente segun demanda. Estos son por ejemplo granos
y cereales, productos de aseo corporal e institucional, aceite y leche. Estos por
lo general los procede a comprar el Banco segun sus recursos disponibles.

e Segun opinion de los entrevistados, se necesita incrementar tanto el niamero
de donaciones en especie y en dinero. En cuanto a las donaciones en especie
éstas debieran responder a ciertos criterios de pertinencia y demanda, evitando
excedentes de algunos productos y escases de otros. El tema de galleteria por
lo general genera excedente en temporadas.

e Una opcién interesante y que se puede constituir en un grupo potencial de
donantes es el sector agricola, pues uno de los proyectos podria ser acercarse
a estos agricultores y solicitarles aquellas cosechas que estén a punto de
perderse a cambio de trueque de otros productos que ofrece el Banco.

e EIl Banco de Alimentos valora el tema de voluntariado como un importante
aporte por parte de los donantes.
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e Segun opinién de algunos de los entrevistados el Banco no es muy conocido,
asi como su gestion por ejemplo para muchas empresas, varias de las cuéles
necesitan de opciones para ejercer sus planes de responsabilidad social
empresarial. Un nicho interesante seria las del sector petrolero las cuales
requieren de acciones conjuntas con entidades sin animo de lucro para
intervenir mejorando la calidad de vida de sus comunidades cercanas y no
cercanas.

e Las personas naturales puede tener contacto con el Banco de Alimentos y
hacer llegar su donacion a través de contacto con Call Center, ésta gestion es
parte del aporte de una empresa donante. Asi mismo, las personas naturales
pueden hacer su donacién via electronica a través de un link ubicado en el
portal del Banco de Alimentos. No obstante, la informacion requerida por ellos
puede llegar a ser mas amplia de tal forma que pueda perfilarse mejor a cada
uno de los donantes.

La figura 16 ilustra el contacto electronico para donantes:

Figura 16. Pagina web para realizar donaciones en linea
http://www.bancodealimentos.org.co/donacion/

_ Siguenos:
BANCO DE ﬂ
BOGOTA
Dona Aqui
Por favor llenar el formulario para realjzasedansian
Nombre:
Doc. Identificacion:
Correo Electronico:
Donacién:
Moneda:
Pesos Colombianos [=]
£ O Sitemap

Unete! Escribenos Haz tu donacién en linea! Ubicacién Siguenos Teléfonos

Donantes amigo@bancodealimentos.org.co Ingresa al siguiente vinculo calle 19A # 32-50 _— +(571) 747 08 28
witter

Beneficiarios para realizar tu donacion: Bogot4 D.C, Colombia +(571) 244 02 49

= Facebook fEm4N Ana an an
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e Es interés del Banco llegar a otros sectores empresariales como por
ejemplo el sector minero, energético y financiero.

e No existe una diferenciacion establecida de estrategias y tacticas para
contactar diferentes perfiles y segmentos de donantes. El tratamiento a
todos los donantes es similar.

e No existe un protocolo formal para la consecucion de un nuevo donante ni
seguimiento del mismo.

e Parte de la promocién de las acciones que desarrolla el Banco se realiza a
través de redes sociales como son: facebook, periddicos y pautas en
television. También existe participacion en ferias como por ejemplo:
Colombia responsable.

Figura 17. Pagina principal de facebook del Banco de Alimentos de Bogoté

LOGRAR LA SEGURIDAD ALIMENTARIA

DE TODOS
ERRADICAR EL HAMBRE

#SalvamosAlimentos
#CSalvamosVidas

D S Fuﬂdacié“ Banco > Tegusta v v Sigues a esta persona Mensaje 3%

Publicar i3] Foto / video Lerats & tus smiges & gee indiquen que les gusts =sts Ver todos

Escribe aloo sobre Fundaadn Banco de Alimentos = e Ere——— m
n Fundacion Banco de Alimentos h o P———

QeNTECoG No amental [ONG}
Juntos contra el hambe
Somos un puente pera uny s los Gue Guseren Senvir

Informacién — Sugertr una adicsn R

Il y
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n Fundacién Banco de Alime .. Biografia ¥ Redente ¥ v Te gusl

- "
¥Eimbo gradas par comprometarsen con nosotros en asta lucha m ANcjandra Mol B [y ]
por ermrackcar ol hambre, asta donacion llegari a cada = ‘ :
Organizacién para complementar ¢! piato de comeda de aguellas IAI Andres Gonzalez Duran | Invitar |
personas que, muchas ocasiones, pasan dias enteros sin ingesir

»
algun alimento

gooes recentes de olras pesones en Fundaccn Banco de Aime
Julic Rozo Garzon
3 Buhttp: /) www,.soyperdodista.com/recemendacon es/nota-

(2!

=  Peoplee Safe
e Feople safe Colombs, logistica v brigadas contraincandios

KWEL
kwel 3 La Corporaddn Sedal KWEL les desea a todos un feliz co
x5l - 3 de ene {s) 1£:5
fd Fundacdn Argentina
Gracas Bimbo por la donacion de ) 3 hittps:/fwvaw.Ffacebook. com/pages/fundaa?Ci%Bin-Ar...
1.645 Kg de pan U 9L - 2 de enero = lofs

Me gusta - Comentar - Compertar Paco Lopez
@ El Banco de Alimentos realizd una "Macro Campaiia” der..
B0 A 20 personas les gusta esto. 6 de a de 2013 2 = 3:23

e La gestion de consecucion y mantenimiento de benefactores y donantes se
encuentra principalmente a cargo del director del Banco, padre Daniel
Saldarriaga, quien tiene contactos con los miembros de la junta directiva y
sus referidos. Los contactos se hacen a un nivel de staff alto en las
diferentes organizaciones, por lo general presidentes y altos directivos. Asi
mismo, a través de conocidos y personas que tienen alguna afinidad con el
padre.

e Lo anterior genera que el vinculo se establezca mas a nivel de relacion
personal que institucional, lo que ha generado que éste se pueda perder
cuando el directivo ya no siga ocupando el mismo cargo, fallece, se
traslada, etc. Para formalizar este tipo de contactos, se sugiere utilizar
herramientas que permitan establecer una relacion a mas largo plazo como
por ejemplo un convenio.

e Por lo general la contraprestacion a las diferentes donaciones que realizan
los donantes es la entrega de los certificados de donacion, cuando éstos lo
solicitan.

e Otras retribuciones responden a asesorias 0 conexiones que proporciona el
Banco de Alimentos para que ciertos grandes donantes puedan ejercer sus
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programas de responsabilidad social empresarial a través de camparas
especiales.

e En los boletines anuales y mensuales que maneja el Banco se suele
divulgar la participacion de algunos principales donantes. Estos
documentos se suelen remitir a benefactores, donantes y en general a los
stakeholders de la organizacion. A continuacion de indica ejemplo.

Figura 18. Copia paginas 7 y 8 informe de Gestion 2012

SAS. Indutria de Almentos Tenu S.A. kndustra
Saliners del Caribe Lida INDUSALCA, Industrias My 5
SAS, Imeermiones Chipauta 5.4 Inertones kaga Lada.,
Jaibed Lacks, [hon Femrepe. & ¢ Cia 54 Frissl 54 La
Campina 5.5, Lopez Ayaia Fernando, Lusbed Colombia
545, Macrodezechables SAS. Martines Diax Bduard
Ozsalds, Meal: de Colombia S45, Minuos de Smar,

Aerodeficizz  Limiads,  Agenda  Pewochidica,

Murpharma  Ltca, Almentoc Folar  Colombia
545, Azocadon Banco de Almentos de Colomibia,
Asociacdén Chib Aciivo 20 30 Samafe de Bogotd >
. - =, o
Fm""‘ﬁ.“'“ ol Febe Fotoly  FiBSbero, Pamoquia San Manusl Morskes, Paroouia
Capinal 525, Banco Bogotd, Bavaria 54, Bimbo de -

Loz Sauces 5.4 Cam Ediorial B Tiempo, Camlinz,

SA5. Sodexo S.A., Tafr Pértela Ana Aydes, Tekton,
Thormas Greg & Sons, Tracing Food Lada, Transer 54,

. Urisn Temporsl Futrseri 2002, Unssn Temporsl
. ision Futura, Tendero 555 ¢ |4.30am.

e Por lo general son los donantes grandes (alrededor de 5) los que pide un
informe de gestidn detallado con relacién a la destinacidon de sus aportes.

e Algunos donantes han sugerido que cada vez que ellos realizan una
donacion, reciban una retroalimentacion por parte del Banco de Alimentos.

¢ No ha existido una gerencia o cargo especifico que se encargue de realizar
toda la gestion de donantes, desde el momento de disefiar una estrategia y
llevarla a cabo pasando por su fidelizacion y seguimiento. Este cargo se
piensa crear préximamente.

e Para la mayoria de casos, el donante tiene contacto con el Banco de

Alimentos basicamente en dos momentos, en la consecucion inicial a
través de la gestion de la direccion ejecutiva y posteriormente con el area
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logistica (coordinador de donantes) en los momentos de pactar las
entregas. Es decir, los contactos por lo general se mantienen en Banco de
Alimentos con un Staff alto y operativo de la organizacion.

Las donaciones por lo general no pueden pronosticarse con anterioridad,
dado que la gran mayoria de estas responde a las decisiones que
determinen los diferentes donantes en cuanto a cantidad y periodicidad.
Aunque existen algunos acuerdos, segun requerimientos que va
determinando el Banco, en la medida que van surgiendo las necesidades
se van realizando las solicitudes a los donantes.

Es necesario contar con una base de datos estructurada de donantes y
benefactores que permita desarrollar una trazabilidad de la gestion y que no

solamente sea insumo para generar reportes financieros.

3.3 ANALISIS DOFA

Tabla 7. Analisis DOFA del ejercicio de captacion de fondos

FORTALEZAS
El Banco de Alimentos es un importante
organismo integrador de  diferentes
sectores interesados en aportar
socialmente.
Es la principal entidad sin animo de lucro
en Bogot4d que enfoca su gestion en

mejorar las condiciones de seguridad
alimentaria de las poblaciones mas
vulnerables.

La organizacibn mantiene muy buenos
niveles de relacion con los mas altos
niveles directivos de los principales
donantes.

Cuenta con experiencia y equipo humano
interdisciplinario que aporta a su gestion
Esta reconocido y cuenta con legitimidad
en la poblacion beneficiaria.

Segun las relaciones publicas generadas
con directivos de la junta y grandes
empresarios cuenta con la posibilidad de
realizar contactos a través de estrategias
de lobby y referidos.

Sus principales donantes que aportan mas
del 80% de los ingresos en donaciones son
empresas reconocidas y solidas.

DEBILIDADES
El Banco de Alimentos no cuenta dentro de
su estructura organizacional con un area
encargada de la gestion integral de
consecucién de fondos y manejo de
donantes.
Las principales ONGs cuentan con areas
destinadas a la actividad de gestién de
donantes y fondos y tienen un mejor
posicionamiento en el top mind del
donante.
No cuenta con suficiente informacion con
relacion a sus donantes.
Dado que la mayoria de recursos de que
recibe el Banco estid concentrado en
aportes de pocos donantes, existe un
riesgo de pérdida si no existe una
adecuada politica de fidelizacion d los
mismos.
No existen protocolos establecidos ni
formales para realizar los procesos de
consecucion, seguimiento y fidelizacion de
donantes.
El conocimiento y experticia de la gestion
de captacion de fondos y manejo de
donantes se encuentra centralizado en
pocas personas de la organizacion y en
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Tabla 7 (Continuacién)
FORTALEZAS

e Tiene acceso a diferentes canales y medios
de comunicacién para darse a conocer

Tabla 7 (Continuacién)
DEBILIDADES
especial del director ejecutivo.

OPORTUNIDADES

e Las empresas cada vez mas, estdn mas
sensibilizadas a incorporar dentro de sus
objetivos y estrategias y programas temas
de responsabilidad social y requieren apoyo
de expertos en el tema para
implementarlos.

e Reciente reforma tributaria en la cual a
través del Decreto 1794 de agosto 2013, en
la cual se excluye de IVA a los alimentos
de consumo humano donados a Bancos de
Alimentos.

e Existen la posibilidad de potencializar el
uso de los actuales mecanismos de
comunicacién del Banco para fortalecer la
gestién de consecucion y mantenimiento de
donantes.

e Existen nuevas fuentes potenciales de
captacion de fondos que el Banco puede
incorporar.

e La organizacion tiene dentro de sus planes
la creacion de una unidad que se encargue
de la labor de gestion de donantes y
donaciones.

AMENAZAS

e Algunas empresas prefieren crear sus
propias fundaciones para efectos de
realizar sus labores de responsabilidad
social empresarial.

e A pesar de que en Bogota sélo existe un
Banco de Alimentos, es factible que con los
nuevos incentivos tributarios se creen
entidades similares.

e Dada la concentracion de aportes por un
ndmero pequefo de grandes benefactores,
existe riesgo que una eventual falta de
apoyo, impliqgue desestabilizacion en
disminucién de recursos para el banco.

e No hay forma de predecir el aporte.

Tabla 8. Cruce de estrategias DOFA

Estrategias FO FORTALEZAS-
OPORTUNIDADES

-Dado que el Banco de Alimentos es un
importante organismo integrador de sectores
interesados en aportar socialmente, éste se
puede convertir en el aliado estratégico de las
empresas que quieran desarrollar sus
programas de responsabilidad social
empresarial e impacto social.

-El Banco puede posicionarse en las diferentes
empresas como la mejor entidad que esta
resolviendo el tema de la seguridad alimentaria
ofreciéndoles su experiencia, transparencia y
beneficios tributarios.

-Las buenas relaciones gue tiene el Banco con

Estrategias DO DEBILIDADES-
OPORTUNIDADES

-La creacion de una nueva é&rea formal de
gestién de donantes, le permitird llevar a cabo
de manera eficaz y eficiente la gestién integral
de consecucion de fondos y manejo de

donantes tal como lo hacen las mas
reconocidas ONG.
-La eficiencia en el uso de los actuales

mecanismos de comunicacion que tiene el
Banco de Alimentos, podra ser una importante
herramienta para contar con informacion
suficiente sobre los donantes, asi como fidelizar
su relacion y disminuir el riesgo de retiro.

-La creacioén de la nueva area de gestion de
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Tabla 8 (Continuacién)

los directivos de importantes empresas, le
permitird potencializar sus proyectos de gestion
de recursos.

-El actual acceso que tiene a diferentes canales
y medios de comunicacion para darse a
conocer le permitird potencializar su uso
fortaleciendo la gestion de captacion vy
fidelizacion de donantes.

-La experiencia que ha tenido el Banco de
Alimentos relacionada con la gestion de
donaciones podra ser transmitida a la nueva
area que formalmente se encargara de esto,

propiciando la generacion de mayor valor
agregado.
-sus principales donantes son empresas

reconocidas y sélidas que podran respaldar el
desarrollo del plan de mercadeo mientras se
fideliza la relacion.

Tabla 8 (Continuacion)

donaciones permitird implementar protocolos
para realizar los procesos de consecucion,
seguimiento y fidelizacién de donantes.

Estrategias FA FORTALEZAS-AMENAZAS

-A pesar de que algunas empresas prefieren
crear sus propias fundaciones para realizar sus
labores de responsabilidad social empresarial,
el potencial y experiencia que tiene el Banco de
Alimentos en realizar contactos a través de
estrategias de lobby y referidos, le permitira
realizar importantes propuestas de cooperacion.
-La buena imagen y experiencia que tiene el
Banco de Alimentos en el tema de abordar el
problema de la inseguridad alimentaria en
Bogot4, le permitird contrarestar los posibles
efectos que tenga la redireccion de recursos
hacia nuevas entidades que se puedan crear
con fines diferentes.

-La experiencia que
Alimentos relacionada
relacionamiento con

tiene el Banco de

con su tipo de
importantes empresas y
su buena gestion, deberd ser aprovechada
para fortalecer su vinculo con los mas
importantes donantes y asi disminuir el riesgo
de abandono por parte de los donantes mas
estratégicos.

Estrategias DA DEBILIDADES-AMENAZAS

-Debe disminuirse el riesgo de pérdida de
informacion e historia de la negociacion
producto la centralizacibn en la labor de
relacionamiento publico que desarrolla el Banco
de Alimentos con los mas importantes donantes.
-Debera fortalecerse las estrategias de
fidelizacion de donantes para efectos de
disminuir el riesgo de abandono de los donantes
que le aportan la mayor cantidad de recursos al
Banco de Alimentos y desestabilizacion del
Banco de Alimentos.
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4. PROPUESTA PLAN DE MERCADEO

4.1 OBJETIVO GENERAL DEL PLAN DE MERCADEO

Disefiar un plan de mercadeo que se pueda ejecutar durante 1 afio, basado en la
generacion de estrategias y tacticas, enfocado en consecucion y fidelizacion de
benefactores pertenecientes al sector privado empresarial y personas naturales
quienes apoyan y/o se busca que apoyen a través de la donacion de productos,
servicios o dinero; la gestion del Banco Arquidiocesano de Alimentos de Bogota.

4.2 CONSIDERACIONES GENERALES

Para efectos de cumplir con la mision del Banco de Alimentos y en especial con la
meta estratégica que se propuso el Banco de Alimentos para el afio 2021 de
contribuir a mejorar la seguridad alimentaria de 500.000 personas en Bogota y los
municipios cercanos, es necesario pasar de la actual atencién de 165.000'%
personas a 500.000 personas en 8 afios, es decir, 335.000 adicionales, lo que
significa un incremento del 10,30% de personas para el primer afio, equivalente
aproximadamente a 17.000 usuarios. Lo anterior teniéndose en cuenta la
proyeccién hasta el afio 2021 basada en andlisis de tendencia 2008-2021.

Esta cifra planteada por el Banco de Alimentos en su plan estratégico 2013-2021,
es optimista si te tiene presente el comportamiento histérico de su gestidon
representada en cifras entre los afios 2008 y 2012. En dicha gestién se nota una
disminucién promedio de aportes recibidos por benefactores en efectivo en un
5.06% y en especie en un 10.88% durante el periodo a pesar de un incremento
coyuntural de los aportes en efectivo del afio 2011 al 2012. Asi mismo, es muy
bajo el incremento de personas beneficiadas durante el periodo, perdiéndose la
mayoria de éstas durante los ultimos 2 afios.
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Asi las cosas, para lograr la meta de atencion para el afio 2021, es necesario
plantear un proyecto de gestion de recursos a largo plazo (8 afios) lo que implica
disefiar un plan inicial a un (1) afio bien estructurado que soporte las gestiones
futuras. Este plan de mercadeo a corto plazo, buscara fortalecer la gestion de tal
forma que se desarrollen diferentes estrategias que impliquen un alto componente
de inversion en disefio y desarrollo de actividades de tal forma que los resultados
positivos en cifras puedan evidenciarse a un mediano o largo plazo.

Es por la anterior razon que durante el primer afio de ejecucion del plan de
mercadeo se propone que los resultados pronosticados en cifras de atencion y
recepcion de donaciones respondan a un escenario conservador.

Dado que al momento de elaboracion de este trabajo de grado, aun no se contaba
con la informacién consolidada de gestién para el afio 2013, se procedié a estimar
el comportamiento del periodo segundo semestre del afio 2013 y primer semestre
del afio 2014 con base en el promedio de los afios 2008 al 2012 mas el
incremento del IPC.

4.3 COMPORTAMIENTO Y ESTIMACION DE LA AYUDA 2008-2014

En las siguientes tablas se indica el comportamiento que ha tenido en los ultimos 5
afios los ingresos operacionales que incluyen el comportamiento de las
donaciones en especie, en efectivo y los aportes solidarios que son la
contraprestacion que las fundaciones o beneficiarios de base le entregan al Banco
de Alimentos al recibir las donaciones. También se indica el numero de
beneficiarios finales atendidos e instituciones y la cantidad de donaciones
entregas entre otros.

Con base en dichas proyecciones y metas estratégicas se procedio a estimar el
afio del comportamiento 2013 y el comportamiento de estos indicadores para el
afio 2014 o afio de ejecuciéon del plan de mercadeo. Se hace una clasificaciéon
conforme a si el aporte se hace en efectivo o en especie y tipo de donantes segun
caracterizacion propuesta en el presente plan de mercadeo.
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Figura 19.
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Tabla 9. Comportamiento ingresos operacionales y aportes a beneficiarios (2008-

2013)

Concepto 2008 2009 2010 2011 2012 Promedios Estimado 2013
Ingresos operacionales $ 29,586,770,360.00 | $ 25,278,854,650.00 | $20,974,467,790.00 | $18,136,537,380.00 | $22,511,743,000.00 | $ 23,297,674,636.00 | $ 23,297,674,636.00
Egresos por donaciones $ 27,405,066,290.00 | $24,139,817,590.00 | $18,332,809,190.00 | $16,425,833,160.00 | $19,498,222,000.00 | S 21,160,349,646.00 [ S 21,160,349,646.00

Total donaciones en efectivo

$ 1,888,627,064.60

$ 1,412,687,974.88

$ 1,502,190,946.88

$ 1,498,446,609.06

$ 1,481,278,651.16

$  1,556,646,249.32

S 1,556,646,249.32

Diferencia entre un afioy otro

-$  475,939,089.72

$  89,502,972.00

S 3,744,337.82

S 17,167,957.90

-$  101,837,103.36

% variacion entre un afio y otro

-25%

6.34%

-0.25%

-1.15%

-5.06%

Total donaciones en especie

$ 20,422,550,498.91

$14,819,599,055.27

$11,179,046,711.63

$ 8,654,590,177.27

$11,341,311,342.84

$ 13,283,419,557.18

$ 13,283,419,557.18

especie

Diferencia entre un afio y otro -$ 5,602,951,443.64 | -$ 3,640,552,343.64 | 5 2,504,456,534.36 | $ 2,686,721,165.57 |5 2,270,300,789.02

% variacion entre un afioy otro -27.44% -24.57% -22.58% 31.04% -10.88%

Total donaciones efecti

AR A S0y $ 22,311,177,563.51 | $16,232,287,030.15 | $12,681,237,658.51 | $10,153,036,786.33 | $12,822,589,994.00 | $ 14,840,065,806.50 | $ 14,840,065,806.50

Total aportes solidarios

S 7,275,592,796.49

$ 9,046,567,619.85

$ 8,293,230,131.49

$ 7,983,500,593.67

$ 9,689,153,006.00

$  8,457,608,829.50

$  8,457,608,829.50

donaciones en efectivo mas
especie

g P $ 29,586,770,360.00 | $ 25,278,854,650.00 | $20,974,467,790.00 | $18,136,537,380.00 | $22,511,743,000.00 | $ 23,297,674,636.00 [ $ 23,297,674,636.00

% aportes solidarios/ingresos 24.59% 35.79% 39.54% 44.02% 43.04% 37.40% 37.40%
B R -

% don_aclones efe.ctlvo/ 9.25% 9.53% 13.44% 17.31% 13.06% 12.52% 12.52%
donaciones especie

Total de kilos entregados a
beneficiarios (recibidosy 10,584,014 12,319,830 10,249,399 8,809,986 9,940,855 10,380,816.80 10,380,816.80
Diferencia entre un afio y otro 1,735,816 -2,070,431 -1,439,413 1,130,869 -160,790

% entre un afio y otro 16.40% -16.81% -14.04% 12.84% -0.40%

Instituciones beneficiadas 907 900 865 801 766 848| 848
Diferencia entre un afio y otro -7.00 -35.00 -64.00 -35.00 -35.25

% entre un afio y otro -0.77% -3.89% -7.40% -4.37% -4.11%

Personas beneficiadas 91,277 104,678 138,463 113,742 112,880 112,208| 165,000
Diferencia entre un afio y otro 13401.00 33785.00| -24721.00| -862.00| 5400.75

% entre un afio y otro 14.68% 32.28% -17.85% -0.76% 7.09%

Valor promedio entregado a
beneficiari ducto d

eneticiario producto e s 244,433.73 | $ 155,068.75 | $ 91,585.75 | $ 89,263.74 | $ 113,594.88 | $ 13878937 | $ 89,939.79
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Tabla 10. Comportamiento ingresos operacionales y aportes a beneficiarios

estimado 2014

% incrementos Incremento 2014 sin
Concepto 2013 +IPC (1.94) con relacion afio IPC Estimado 2014 sin IPC| Promedio Mes 2014
2013
Ingresos operacionales $ 23,749,649,523.94 16.72%| $ 3,970,630,138.05 | $ 27,720,279,661.99 | $ 2,310,023,305.17
Egresos por donaciones $ 21,570,860,429.13 10.39%| $  2,241,212,398.59 | $ 23,812,072,827.72 | $ 1,984,339,402.31
Total donaciones en efectivo $  1,586,845,186.55 12.00%| $  190,421,422.39 | $ 1,777,266,608.94 | $  148,105,550.74
Total donaciones en especie $ 13,541,117,896.59 21.30%| S 2,884,415,494.47 | $ 16,425,533,391.06 | $ 1,368,794,449.26
Total donaciones efectivo y
especie $ 15,127,963,083.15 20.33%| $ 3,074,836,916.85 | $ 18,202,800,000.00 | $ 1,516,900,000.00
Total aportes solidarios $  8,621,686,440.79 10.39%| $  895,793,221.20 | $ 9,517,479,661.99 | $  793,123,305.17
Instituciones beneficiadas 847.80 10.32% 52 900.00 75.00
Personas beneficiadas 165,000 10.32% 17,028 182,028 15,169
Valor promedio entregado a
beneficiario producto de $ 93,463.31 6.99%| $ 6,536.69 | $ 100,000.00 | $ 8,333.33
donaciones en efectivo mas
especie
Tabla 11. Composicion del aporte en efectivo afio 2013
X Cantidad Aprox.
Tipo de Benfactor Valor % Valor
Donantes
Personas Naturales 141,070,537.08 8.89% 31
Grandes Donantes Empresariales
. 1,233,296,078.99 77.72%
Altamente Comprometidos 15
Medianos y Pequefios Donantes
. 212,637,255.00 13.40%
Empresariales 18
Total 1,586,845,186.55 100.00% 64
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Tabla 12. Metas de recepcion de recursos en efectivo afio 2014

Esperado Valor Total

Fuente Estrategia General Meta aportes en Efectivo
E B afio 2014 Efectivo
Conseguir el aporte de 35 nuevas personas
Captacién naturales que aporten $50.000 en promedio de
forma mensual S 21,000,000.00
Personas Naturales e Mantener el apoyo del 90% de los donantes
Fidelizacion .
actuales manteniendo su aporte actual $ 126.924.749.31
o Conseguir en el 20% de los donantes actuales un
Fidelizacion
aumento del 20% en su aporte actual $ 5642 821.48
., Conseguir el aporte de 3 nuevos grandes
Captacion
donantes S 100,000,000.00
Grandes Donantes Empresariales Fidelizacion Mantener el apoyo del 100% de los donantes
Altamente Comprometidos actuales manteniendo el 90% de su aporte actual | $ 1,109,966,471.09
o conseguir en el 20% de los donantes actuales un
Fidelizacion
aumento del 20% en su aporte actual S 49,331,843.16
L, Conseguir el aporte de 10 nuevos medianosy
Captacion "
pequefios donantes S 178,659,057.15
Medianos y Pequefios Donantes Fidelizacién Mantener el apoyo del 90% de los donantes
Empresariales actuales manteniendo el 90% de su aporte actual
S 172,236,176.55
o Conseguir en el 20% de los donantes actuales un
Fidelizacion

aumento del 20% en su aporte S 8,505,490.20

Todos los donantes

Captacidn y fidelizacion

Ingresos por venta de productos o servicios tales

como bonos y entradas a eventos $ 5.000.000.00

Donaciones totales

S 1,777,266,608.94

Tabla 13. Composicion del aporte en especie afio 2013

Cantidad
Tipo de Benfactor Valor % valor
Aprox.
Personas Naturales S 62,289,142.32 0.46% 13
Grandes Donantes Empresariales
. S 11,057,676,874.36 81.66%
Altamente Comprometidos 14
Medianos y Pequefios Donantes
Y Ted $ 2,422,505,991.70 17.89%
Empresariales 109
Total S 13,541,117,896.59 100.00% 136
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Tabla 14. Metas de recepcion de recursos en especie afio 2014

. . Esperado Valor Total afio
Fuente Estrategia General Meta aportes en Especie 2014 Especie
L, Conseguir el aporte de 35 nuevas personas naturales
Captacién )
que aporten $50.000 en promedio de forma mensual s 21.000.000,00
Personas Naturales Fidelizacion Mantener el apoyo del 100% de los donantes actuales
manteniendo su aporte actual S 62.289.142.32
o, conseguir en el 20% de los donantes actuales un
Fidelizacion
aumento del 20% en su aporte actual s 2.491.565,69
Captacion Conseguir el aporte de 10 nuevos grandes donantes s
600.000.000,00
Grandes Donantes Empresariales Fidelizaci Mantener el apoyo del 100% de los donantes actuales
idelizacion
Altamente Comprometidos manteniendo el 100% de su aporte actual s 11.057 676.874.36
o, Conseguir en el 40% de los donantes actuales un
Fidelizacion
aumento del 30% en su aporte actual $ 1.326.921.224 92
Captacién Conseguir el aporte de 20 nuevos medianos y
d pequefios donantes $ 763.073.172,65
Medianos y Pequefios Donantes Fidelizacién Mantener el apoyo del 95% de los donantes actuales
Empresariales manteniendo el 100% de su aporte actual
S 2.301.380.692,11
o, conseguir en el 40% de los donantes actuales un
Fidelizacion
aumento del 30% en su aporte actual S 290.700.719,00
Donaciones totales S 16.425.533.391,06

4.4 PLANIFICACION DE LA RECEPCION DE RECURSOS VS. NECESIDADES
DE ATENCION

Con el Objeto de que el Banco de Alimentos de Bogoté ofrezca a sus beneficiarios
directos de una forma eficaz y eficiente la ayuda que necesitan, es necesario que
realicen una planificacién de productos a donar teniendo en cuanta la referencia
del producto o tipo, su calidad y cantidad asi como la periodicidad de la entrega.
Esto implica la identificacion de varias minutas generales o canastas dependiendo
del tipo de beneficiario: comedores de nifios, comedores de adulto mayor,
discapacidad y proyectar diferentes minutas. Con base en esto se realizara una
propuesta estandar de solicitudes a diferentes donantes. A partir de esta
planificacion se buscaran las empresas que puedan cubrir con sus productos que
sacan al mercado, estas necesidades. Asi mismo, se sugiere que siempre gue se
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realice una solicitud de aporte en especie, también se le ofrezca al donante
potencial, la posibilidad de donar en efectivo.

4.5 PILARES BASICOS QUE SUSTENTARAN EL PLAN DE MERCADEO

Los pilares basicos de este plan de mercadeo enfocado en consecucion y
fidelizacion de benefactores a corto plazo y que parte de un diagndstico actual y
necesidades del Banco de Alimentos deberan considerar:

e La creacion de una estructura organizativa funcional que sea la responsable de
la gestion integral de donantes y articule las acciones de las demas areas del
Banco que patrticipe y colaboren con la gestion.

e La sistematizacion de toda la informacion relacionada con los donantes
actuales del Banco de Alimentos y aquellos que alguna vez realizaron su
aporte y actualmente se encuentran desvinculados e inactivos y que realizaron
importantes aportes.

e El reposicionamiento de la marca “Banco de Alimentos” como el mejor lugar
para donar tanto en actuales donantes como en aquellos que se desvincularon
en los ultimos 5 afios, basandose en sus objetivos estratégicos, valores y
despertando el espiritu altruista y compromiso con la responsabilidad social de
los diferentes benefactores.

e El disefio de estrategias para captar y fidelizar donantes mediante la creacién o
fortalecimiento de mecanismos innovadores de relacionamiento.

Lo anterior implica aplicar estrategias que se pueden aplicar a nivel general y otras
que seran aplicadas de forma particular seguiin segmentacion de donantes.

4.6 ESTRATEGIAS GENERALES

Antes de abordar el tema de estrategias, se procede a realizar las siguientes
conceptualizaciones de términos que se utilizaran en adelante y que se relaciona
con la mezcla de mercadeo.

Clientes: Potenciales y actuales benefactores del Banco de Alimentos sean estos
personas naturales o juridicas en especial empresas.

Producto: Tipo de apoyo materializado en propuestas concretas que el Banco de
Alimentos solicitara a los actuales o potenciales donantes.

Precio: Retribucion o reconocimiento que el Banco de Alimentos le va a entregar
a los benefactores ya sea de forma tangible o intangible. Se incluyen los
mecanismos de retroalimentacion y compensacion al benefactor.
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Promocion: Métodos por los cuales se dara a conocer la propuesta de valor del
Banco de Alimentos (producto y precio) a los diferentes benefactores.
Plaza: Lugares o espacios donde daré a conocer la propuesta de valor.

Para llevar a cabo el plan de mercadeo a 1 afio, se sugerirdn las siguientes
estrategias, cada una de las cuales se desarrollarda en el plan operativo general
para la consecucion y mantenimiento de benefactor. En dicho plan operativo se
especificaran acciones segun publicos objetivos.

Estrategia de captacion y fidelizacion de donantes
Estrategia de Segmentacion de donantes

Estrategia de posicionamiento del Banco de Alimentos
Estrategia de productos

Estrategia de Precio

Estrategias de Promocién

Estrategia de Plaza

En términos generales, a continuacion se describira el sustento y alcance general
de cada estrategia y en el plan operativo su forma de desarrollo y aplicacién.

4.6.1 Estrategias de captacion y fidelizacion de donantes

4.6.1.1 Captacion. A través del plan de mercadeo a 1 afio se sugiere captar
nuevos donantes entre los cuales se encuentran personas naturales y empresas.
Se espera que estos donantes tengan un sentido de pertenencia con el Banco de
Alimentos, sean comprometidos socialmente, se preocupen por el tema de la
seguridad alimentaria y a largo plazo se conviertan sus aliados estratégicos.

Basado en el comportamiento de la gestion del Banco de Alimentos en los ultimos
5 afios y escenario deseado para cumplir con la meta de que al afio 2021 se estén
beneficiando 500.000 personas segun lo valorado en paginas anteriores, se prevé
que el plan de mercadeo a un afio propuesto, tenga como meta captar como
minimo lo siguiente, no obstante, la misma meta podria alcanzarse manejando
otros indicadores los cuales se pueden modelar en las tablas anteriores.
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Tabla 15. Metas

recepcion de recursos mediante captacion de nuevos donantes

ano 2014
Estrategia Esperado Valor Total afio
Fuente 8 Meta aportes en Efectivo P . No. Benefactores
General 2014 Efectivo
., Conseguir el aporte de 35 nuevas personas naturales
Personas Naturales Captacion i
que aporten $50.000 en promedio de forma mensual $ 21.000.000,00 35
Grandes Donantes
Empresariales Altamente |Captacion |Conseguir el aporte de 3 nuevos grandes donantes
Comprometidos $ 100.000.000,00 3
Medianos y Pequefios Captacion Conseguir el aporte de 10 nuevos medianosy
Donantes Empresariales P pequefios donantes $ 178.659.057.15 10

Estrategia Esperado Valor Total afio
Fuente 6 Meta aportes en Especie P ) No. Benefactores
General 2014 Especie
Conseguir el aporte de 35 nuevas personas naturales
Personas Naturales Captacion g P i P 35
que aporten $50.000 en promedio de forma mensual $ 21.000.000,00
Grandes Donantes
Empresariales Altamente |Captacién |Conseguir el aporte de 10 nuevos grandes donantes
Comprometidos S 600.000.000,00 10
Medianos y Pequefios Captacién Conseguir el aporte de 20 nuevos medianos y
Donantes Empresariales P pequefios donantes $ 763.073.172.65 20

Para identificar los potenciales donantes que se captardn se buscard contactar
nuevos basandose en la caracterizacion definida en la estrategia de segmentacion
y asi mismo se recomienda identificaran aquellos que alguna vez ayudaron al
Banco de Alimentos en los dltimos 5 afios y que actualmente no lo estan haciendo

pero que en su momento realizaron importantes aportes.

Para que esta estrategia sea viable se requiere:

e Identificar claramente los donantes potenciales y caracterizarlos actualizando

sus datos.

¢ Incluirlos dentro de la campafa de posicionamiento del Banco.
e Cuando se trate de donantes que dejaron de aportar al Banco de Alimentos,
contactarlos de manera directa y solicitar retroalimentacién acerca de su retiro.
Se comenzara a contactar priorizando aquellos que histéricamente hubieran
efectuado mayor ayuda al Banco de Alimentos.
e Presentarles la propuesta de valor del Banco de Alimentos (portafolio de
colaboracién que incluye productos y precio).
e Sequir el proceso del plan operativo de las estrategias de producto, precio,
plaza y promocion.
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4.6.1.2 Fidelizacibn de donantes. Con esta estrategia, se espera que la
organizacion ponga todos los medios a su disposicion para generar en el donante
un sentido de pertenencia lo mas solido posible. En este sentido, vincularlo con la
mision y el trabajo del Banco de Alimentos, mediante el desarrollo de las
estrategias de producto, precio, plaza y promocion. El vinculo se debera fortalecer
de tal forma que los medianos y pequefios donantes puedan volverse grandes
donantes. A través de la fidelizacion del donante se buscara:

e Minimizar el abandono prematuro y aportes esporadicos logrando la repeticion
de las ayudas.

e Optimizar la aportacion del colaborador de tal forma que ésta sea por mas
tiempo y a través de diferentes vias. Dado que existe una importante base
social del Banco es decir benefactores que actualmente apoyan o aportan al
mismo o lo hicieron alguna vez, se puede potencializar su uso, buscando que
aporten mas en la forma que lo vienen haciendo y en otras alternativas.

e Comenzar a formalizar las diferentes relaciones de tal forma que se pueda
racionalizar y tener una programacion referente a la entrega de productos por
ejemplo a través de la suscripcion de convenios entre las partes. Estos deben
responder a unas necesidades y programaciones de entregas. Es necesario
sensibilizar acerca de la importancia de pronosticar un flujo continuo de
recursos que permitan mantener el nivel de cobertura y calidad de servicios.

e Fidelizar en especial los aportes de los grandes donantes, basandose en las
ventajas que esto le proporciona a la organizacion segun indica PEREZ.

“La ventaja de un programa de grandes donantes es que un pufiado de personas,
generalmente de alta capacidad econémica, puede proporcionar una cantidad de
dinero importante. Normalmente se buscan para realizar proyectos especiales
para los cuales no se cuenta con una via de financiacion regular o para captar
fondos patrimoniales y de capital. Su busqueda no suele conllevar un coste
econdémico directo apreciable, pero si requiere una dedicacion prolongada de
personal, incluyendo muchas veces personal remunerado, en la prospecciéon de
los posibles donante y en el cultivo de la relacion con ellos.” %

“‘La relaciébn con un gran donante debe ser altamente personalizada y debe
apoyarse sobre todo en encuentros cara a cara. En esta labor de persuasion
persona a persona desempefa un papel capital mas el compromiso emocional con
la causa que la mera capacidad para transmitir correctamente la informacién sobre
el proyecto. Ademas, entran en juego razones protocolarias: las personas de alta
posicion social se sentiran mas reconocidas si van a hablar con ellas los mas altos

07 pEREZ LOPEZ, Agustin. Como disefiar una estrategia de captacion de recursos. Madrid: Asociacion
Espafiola de Fundraising, Enero de 2012, p. 45.
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representantes de una organizacion, que a menudo son también personas bien

situadas”.1%®

Con base en los analisis anteriores, se prevé que el plan de mercadeo a un afio
propuesto, incluya las siguientes metas.

Tabla 16. Metas recepcion de recursos mediante fidelizacion de donantes afio

2014

Esperado Valor Total afio

Fuente Estrategia General Meta aportes en Efectivo ) No. Benefactores
d o 2014 Efectivo
N Mantener el apoyo del 90% de los donantes actuales
Fidelizacion )
manteniendo su aporte actual $ 126.924.749.31 28
Personas Naturales —
o, Conseguir en el 20% de los donantes actuales un aumento del
Fidelizacion
20% en su aporte actual $ 5.642.821 48 6
Fidelizacién Mantener el apoyo del 100% de los donantes actuales
Grandes Donantes manteniendo el 90% de su aporte actual s 1.109.966.471.09 15
Empresariales Altamente s
Comprometidos o, conseguir en el 20% de los donantes actuales un aumento del
Fidelizacion
20% en su aporte actual $ 49.331.843,16 3
e, Mantener el apoyo del 90% de los donantes actuales
Fidelizacion iendo el 90% d |
Medianos y Pequefios manteniendo el 90% de su aporte actua $ 172.236.176,55 16
Donantes Empresariales o, Conseguir en el 20% de los donantes actuales un aumento del
Fidelizacion
20% en su aporte $ 8.505.490,20 4

Esperado Valor Total afio

Fuente Estrategia General Meta aportes en Especie 2014 Especie No. Benefactores
e, Mantener el apoyo del 100% de los donantes actuales
Fidelizacién ) 13
manteniendo su aporte actual s 62.289.142.32
Personas Naturales e
o, conseguir en el 20% de los donantes actuales un aumento del
Fidelizacion
20% en su aporte actual s 2.491.565,69 3
e, Mantener el apoyo del 100% de los donantes actuales
Grandes Donantes Fidelizacion ;
manteniendo el 100% de su aporte actual $ 11.057.676.874 36 14
Empresariales Altamente e
Comprometidos e Conseguir en el 40% de los donantes actuales un aumento del
Fidelizacién
30% en su aporte actual s 1.326.921.224.92 6
e, Mantener el apoyo del 95% de los donantes actuales
Fidelizacién )
Medianos y Pequefios manteniendo el 100% de su aporte actual s 2.301.380.692,11 104
Donantes Empresariales Fidelizacion conseguir en el 40% de los donantes actuales un aumento del
30% en su aporte actual s 290.700.719,00 a

Noétese en

segmento.

las metas indicadas en tabla que la mayoria de recursos seran
proporcionados por los grandes donantes altamente comprometidos lo que
indica que el proceso de fidelizacion de donantes debe concentrase en este

108 pEREZ LOPEZ, Agustin. Ibid., p. 45
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4.6.2 Estrategia de Segmentacion de donantes

4.6.2.1 Caracterizacion. Con la aplicacion de esta estrategia se busca categorizar
a grupos de personas o instituciones en funcién de caracteristicas comunes de tal
forma que se identifiguen grupos relativamente homogéneos con los cuales se
pueda tener comunicacion similar y predecir comportamientos parecidos frente a
estimulos de colaboracion.

Asi mismo se debera contemplar que los donantes deseados ya sean personas
naturales o juridicas deberan cumplir con algunos requisitos como son: afinidad en
mision, cultura y valores compartidos, razén social relacionada con la
alimentacion o seguridad alimentaria, clientes objetivos, afinidad en causas
sociales concretas, conexiones personales o profesionales (lo comun es que sea
entre directivos de ambas organizaciones).

Para realizar la propuesta de segmentacion de donantes del Banco de Alimentos,
se partird de la actual clasificacion que propone el Banco en su ultimo plan
estratégico, en el cual destaca el importante papel de éstos a loa que denomina
“arcangeles” y “angeles”.

e “Arcangeles”: Academia, Sector Privado y Publico, que se unen para tener un
mayor impacto social a favor de la seguridad alimentaria.

e “Angeles”: Personas individuales y voluntarios que entregan su tiempo,
conocimiento y recursos siendo apostoles de la mision de la FBAA.

Especificamente este plan de mercadeo se enfocard a la consecucion y
mantenimiento de benefactores agrupados en tres segmentos que se desprenden
de las dos categorias anteriores.

e Arkangeles - grandes donantes empresariales altamente comprometidos.
Son aquellos donantes institucionales privados que realizan los mayores
aportes tanto en especie como en efectivo al Banco de Alimentos, la suma de
sus aportes representa alrededor del 80% de todos ingresos del Banco por
concepto de donaciones. Es esta segmentacion también estan incluidos los
benefactores potenciales ya sea actuales donantes o nuevos cuyo nivel de
ayuda puedan ser muy representativos
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Se destacara en ellos, una mision y objetivos estratégicos que incluyen los temas
de responsabilidad social empresarial.

Arkangeles - medianos y pequefios donantes empresariales. Aca se
encuentran las pequefias y medianas empresas de diferentes sectores que
actualmente realizan aportes en efectivo o especie al Banco de Alimentos. La
suma de sus ingresos en la actualidad representa menos del 80 % de sus
ingresos. También cuentan con politicas internas de Responsabilidad social
empresarial o intencidon en tenerlas. Esta segmentaciéon también incluye los
benefactores potenciales que estén en la capacidad de realizar aportes en
promedio de $20.000.000,00 anuales.

De manera adicional las empresas deberan tener el siguiente perfil:

Ofrecen al mercado productos o servicios relacionados con el plan de
productos solicitados por el Banco de Alimentos y/o pertenecen a los
sectores indicados en la estrategia de caracterizacion.

Pertenecen a sectores que en la actualidad estdn desarrollandose
econémicamente como son el minero y energético, financiero, entre otros.
Cuentan con solidez financiera y organizativa, clasificadas en medianas y
grandes empresas.

Se puede incluir empresas mas pequefias cuando éstas son referidas y con
interés en apoyar.

Incluyen dentro de su misién la Responsabilidad Social Empresarial,
busqueda de desarrollo social, transparencia y valores compartidos con el
Banco de Alimentos.

Se caracterizan por ser éticas y responsables socialmente.

Referidos por actuales colaboradores

Identificar las personas claves al interior de cada organizacion con las
cuales se puede hacer el contacto.

Enfatizar en que se esta ofreciendo una propuesta concreta para que las
empresas desarrollen sus programas de responsabilidad social empresarial.

La identificacion de estos donantes potenciales implicara que la persona
encargada en la nueva area de gestion de donaciones, proponga metas periodicas
de contacto y captacion.
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e Angeles - personas naturales. Son todas las personas naturales, hombres,
mujeres y familias que realizan aportes en dinero o especie al Banco de
Alimentos. Se destaca en ellos su interés por apoyar causas altruistas.

Para determinar en qué grupo cada donante podra ser clasificados, se hace
imprescindible el manejo de una Unica y consolidada base de datos de donantes
actuales, pasados y potenciales. Esta base debera ser completada y consolidada
el primer semestre de ejecucion del area de mercadeo y bajo la direccion de un
area organizada para tal fin. Para cada tipo de donante a continuacion se
determinara los campos necesarios. Esta base debera ser alimentada
periodicamente por informacion proveniente de la direccidn ejecutiva, financieray
logistica.

Se consideran asi mismo personas naturales, los funcionarios de las empresas
donantes que realicen donaciones particulares buscandose la sinergia del vinculo.

Se sugiere que los donantes potenciales a contactar cumplan con las siguientes
caracteristicas.

e Hombres y mujeres de mas de 25 afios que pertenecen a los estratos 3, 4,
5y6.

e Son personas referidas por actuales benefactores, voluntarios, practicantes
y/o colaboradores del Banco de Alimentos.

e Son personas gue se caracterizan por ser éticas, sensibles y responsables
socialmente.

e Forman parte de la ndmina o equipo de trabajo de los actuales
benefactores.

4.6.2.2 Sistematizacion de la informacién. El desarrollar la estrategia de
caracterizacion del donante se debe soportar en la sistematizacion de toda la
informacion relacionada con los actuales y aquellos que alguna vez realizaron su
aporte y actualmente se encuentran desvinculados e inactivos y que realizaron
importantes aportes. Es necesario contar con una base de datos estructurada de
donantes y benefactores que permita desarrollar una trazabilidad de la gestién y
gue no solamente sea insumo para generar reportes financieros. Un adecuado
uso de las bases de datos debe permitir realizar un procesamiento y andlisis de
datos de tal forma que se pueda obtener informacién de alto valor, que permita
hacer seguimiento y control, tomar decisiones y desplegar los mecanismos de
comunicacion.
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Varias de las actividades descritas en el plan operativo de mercadeo se

relacionaran con la definicion y manejo de base de datos.

La tabla 16 muestra un formato integral para la base de datos de donantes.

Tabla 17. Propuesta contenido sistematizado en base de datos de donantes

Arkangeles - empresas

Angeles — personas naturales

Nombre de la Empresa

Nombre

Identificaciéon Unica — NIT

Apellidos

Fecha de constitucion - aniversario

Identificacion Unica — cédula de ciudadania

Sector 1: ver parte inferior derecha

Fecha de Nacimiento

Sector 2: ver parte inferior derecha Sexo

Tipo de afinidad Estado Civil
Principales productos o servicios No. hijos
Staff 1 nivel organizacional — alta gerencia Ocupacion

Nombre

Direccion correspondencia

Cargo

Direccién Electrénica

Direccion correspondencia

Teléfono Oficina

Direccién Electrénica

Teléfono Casa

Teléfono Oficina

Teléfono Celular

Teléfono Celular

Pasatiempos

Staff 2 nivel organizacional —gerencia media,

Nivel de ingresos

area RSE, relaciones externas,

comunicaciones, RH

Nombre Tipo de aporte que realizard: mensual,
montos (una Unica vez), descuentos
periédicos por nébmina

Cargo Trazabilidad a la administracion de aportes

Direccion correspondencia Cuenta de donde realizara los aportes si es
débito automatico

Direccion Electrénica Requerimientos certificado de donacién

Teléfono Oficina

Teléfono Celular Arkangeles — empresas — las siguientes

Staff 3 nivel organizacional —cargos | clasificaciones son las propuestas por la

operativos, area logistica, compras, | autora y utilizadas para clasificar la

contabilidad informacion del afio 2008 y 2012

Nombre

Cargo Sector 1: comercial, industrial, ONG/Tercer

Direccién correspondencia

Direcciéon Electrénica

Teléfono Oficina

Teléfono Celular

Tipo de aporte que realizara: mensual, montos
(una Unica vez),

Trazabilidad de los aportes

Requerimientos certificado de donacion

sector, persona natural, publico, servicios

Sector 2: agropecuario, alimentos,
construccion y  disefio, consultoria,
farmacéutico, financiero, iglesia, logistica y
transporte, papel y plastico, turismo, otros.

96




Esta base de datos debera ser interactiva y vincularse por ejemplo a través de
interfaces con otros sistemas que procesen informacién relacionada con los
donantes como es el caso del sistema contable 1 UNO manejado por el Banco de
Alimentos.

Aprovechando el potencial que tiene el Banco de Alimentos vinculando a la
academia en el ejercicio del ayuda mediante las practicas y trabajos de
investigacion de los estudiantes tanto a nivel de pre-grado como de postgrado, se
sugiere que el disefio y creacion de este sistema de informacion pueda ser el
resultado de una tesis de grado de un estudiante del area de sistemas y
tecnologia de informacion.

4.6.3 Estrategia de posicionamiento del Banco de Alimentos. En términos
generales, el posicionamiento es la forma como se ubica una marca en la mente
de los probables clientes. Para que el plan de mercadeo focalizado en
consecucién y mantenimiento de donantes obtenga resultados satisfactorios es
necesario que previa y paralelamente el Banco de alimentos se posicione y sea
reconocida por sus publicos objetivos y en especial para los actuales donantes y
los donantes potenciales, como una marca reconocida y diferenciada.

En la actualidad este es uno de los proyectos a corto plazo que requiere disefar e
implementar el Banco de Alimentos a través del apoyo de una de la agencia en
colaboracién para el area de comunicaciones.

Dado que este proyecto especifico serd llevado a cabo por la agencia
especializada, se sugiere y recomienda que en dicha campafia se resalten los
siguientes aspectos, tendiéndose en cuenta que el objetivo principal es dar a
conocer en primera instancia el Banco de Alimentos y no una solicitud directa de
recursos:

e La buena reputacion del Banco de Alimentos, su transparencia e imagen
publica impecable.

e EIl puente entre los que quieren servir, academia, sector privado, publico,

fundaciones

Su preocupacion por el tema de la seguridad alimentaria y trabajo integral

Impacto de su gestion y labor con una amplia base de beneficiarios

Sus principales stakeholders: iglesia, academia, sector privado

Su equipo de trabajo

Testimonios de beneficiarios
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e La mejor opcion para ejercer la responsabilidad social empresarial y el
altruismo

e La necesidad de lograr una meta especifica cuantificable en un afio.

e Mecanismos para vincularse a la causa y obtener mayor informacion

4.6.3.1 Lema e imagen para el afio 2014. Basandose en que la mejor manera de
conquistar la mente del cliente o de posibles clientes es con un mensaje
simplificado pero contundente, se propone potencializar el actual lema del Banco
de Alimentos, “Juntos contra el Hambre” que incorpora dos palabras clave:

“Juntos”: Genera percepcion de pertenencia, inclusion y compromiso por parte
del potencial donante.

“Hambre”: Comunica el problema principal que esta abordando el Banco de
Alimentos. Es una necesidad basica que genera sensibilidad en la mayoria del
publico objetivo.

Las dos palabras juntas despiertan emocién en el publico potencial. Se sugiera
también reforzar el lema principal con la frase “Somos un puente para unir a los
que quieren servir’ que resume un componente importante de la misién del
Banco.

Asi mismo, se debera seguir utilizando el actual logo del Banco de Alimentos

acompafiado de diferentes imagenes alusivas dependiendo del propésito de la
comunicacion.

Figura 20. Logo Banco Arquidiocesano de Alimentos

BANCO DE

ALIMENTOS

BOGOTA

Desarrollar esta estrategia de manera integral implicara utilizar diferentes medios
de comunicacién. Es importante conservar una sola imagen y concepto de lo que
se puede llamar la campafia de posicionamiento para el primer afio de ejecucion
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del plan de mercadeo. De igual forma, destacar un lema que genere recordacion
conservando una unidad visual, en los diferentes medios de comunicacion.

En la tabla siguiente se indican los principales mecanismos de comunicacién que
mantienen las entidades sin animo de lucro con sus audiencias y publicos
objetivos, el actual uso que le da el Banco de Alimentos y su potencial de
optimizacidén. Los datos relacionados con actual uso por el Banco de Alimentos
fueron proporcionados por el &rea de comunicaciones de éste y/o valorados segun
informacion conocida y revisién de medios del Banco de Alimentos.*®

Tabla 18. Pertinencia mecanismos de comunicacion

Canales Uso actual Banco Observacion Pertinencia/Reco
de Alimentos por mendacion para
afio lograr
posicionamiento
de marca
INTERNET Uso medio - alto Importante medio eficiente para | Altamente
Pagina web 9 pautas en 5 informar y realizar | recomendable

portales, 31.000

visitas

Correo Electrénico

Uso medio

transacciones. No implica costos
altos.

Facebook 4.437 seguidores
Twiter 1.289 seguidores
You tube 10.946 vistas
Posicionamiento Uso bajo
en buscadores
MEDIOS Uso bajo Pueden resultar mas costosos | Medianamente
CONTACTO en términos de tiempo. No | recomendable
DIRECTO adecuado para informar
Conmutador Banco | Uso bajo masivamente. Se recomienda | Bajamente
de Alimentos cuando ya existe un | recomendable
Call Center Uso bajo conocimiento previo acerca de la
gestion del Banco. Util para
agradecimientos. Medio
altamente personal de
comunicacibn 'y medio de
actualizacion de base de datos.
Cara a Cara en | No utilizado Mas adecuada para
calle - face to face organizaciones con alta

notoriedad y causas populares.
Requiere involucramiento de un
gran equipo humano

19 TAPIA, David. Coordinador de comunicaciones del Banco de Alimentos a través de entrevista y revision

informe de gestion del area de comunicaciones.
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Tabla 18 (Continuacién)

Canales Uso actual Banco Observacion Pertinencia/Reco
de Alimentos por mendacion para
afio lograr
posicionamiento
de marca
Cara a Cara en | Uso Medio Pertinente en relaciones | Altamente
reuniones publicas de alto nivel y acciones | recomendable para
de lobby un grupo especifico
de donantes.
Visitas a domicilio - | No utilizado Altos costos, no frecuente para | No recommendable
door to door ciertos tipos de causas sociales
y contextos.
MEDIOS Uso medio Adecuado pues Banco de | Altamente
IMPRESOS @) Alimentos ya maneja estas | recomendable
AUDIOVISUALES ediciones
DE EDICION
PROPIA
Informe de Gestion | Uso medio Altamente
anual recomendable
Boletines Uso medio Altamente
mensuales recomendable
Correo Directo No utilizado La tasa de respuesta varia si se | Bajamente
trata de una lista fria (personas | recomendable
gue no tienen ninguna relacion
con la organizacién) o una lista
caliente (personas vinculadas en
mayor o menor grado, desde la
gue ha solicitado informacion a
la que han participado en sus
actividades). “‘una lista fria
dificilmente producira una
respuesta mayor del 0,5%,m
mientras que una lista caliente
puede ofrecer resultados muy
variables que podrian llegar
hasta el 30%”."*°
Brochures Uso bajo Medianamente
Volantes Uso bajo recomendable
Video Institucional | Uso medio Altamente
recomendable
MEDIOS Uso medio Costosos si no son Free Press | Bajamente
MASIVOS DE pero llegan a audiencias | recomendable por
COMUNICACION masivas. Se pueden usar | costos. Altamente
diferentes  herramientas  de | recomendable si se
publicidad. trata der free press.

19 pEREZ LOPEZ, Agustin. Como disefiar una estrategia de captacion de recursos. Asociacion Espafiola de

Fundraising, pag. 48.
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Tabla 18 (Continuacién)

Canales Uso actual Banco Observacion Pertinencia/Reco
de Alimentos por mendacion para
afio lograr
posicionamiento
de marca
Pautas 13 apariciones Bajamente

publicitarias y recomendable por
apariciones en TV costos. Altamente

recomendable si se
trata der free press.

Pautas 48 apariciones Bajamente
publicitarias y recomendable por
apariciones en costos. Altamente
Radio recomendable si se
trata der free press.
Publicaciones en | 15 apariciones Altamente
prensa recomendable
Revistas 9 apariciones Altamente
recomendable en
revistas
especializadas por
ejemplo de
responsabilidad
social empresarial.
EVENTOS Sirven como canal de captacion, | Altamente
Ferias Uso bajo incentivacion y  fidelizacion, | recomendable
Cenas Uso bajo algunos tienen fines econdmicos
Otros Uso bajo otros no. Van dirigidos a
publicos objetivos. Dan espacio
a dar a conocer la labor del
Banco de Alimentos de forma
creativa. Se puede tener el
apoyo de voluntarios del medio
cultural y artistico.
PROMOCION Uso bajo
Venta de Articulos | No utilizado Complemento para adquirir | Bajamente
promocionales en ingresos y difundir su imagen. recomendable si no
Banco esta ligado a
Venta de Articulos | No utilizado complementar otra

promocionales  —
aliados

accion para lograr
posicionamiento.

En el plan operativo se indicaran algunas de las tacticas a desarrollar para la
estrategia de posicionamiento.
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4.6.4 Estrategia de productos. Se definiran los productos como las propuestas
de colaboracibn que se entregaran a los diferentes donantes segun su
caracterizacion. En este sentido la estrategia de productos podra ser parcialmente
diferenciada dependiendo de los publicos objetivos. Esta estrategia debera ofrecer
propuestas a corto, mediano y largo plazo y debera incluir varias alternativas dado
que ofrecer una unica forma de colaboracion limita las posibilidades de atraer
nuevos donantes y extraer mayor valor de cada uno de ellos.

A través de los productos o propuesta de colaboracién que se espera ofrecer a los
donantes, se espera:

Incrementar el aporte de recursos en efectivo ya que a través de éstos se
pueden comprar nuevos productos, se puede optimizar el manejo de
inventarios dejando espacio para las compras y adquisiciones futuras, estos
recursos a su vez podran apalancar el desarrollo de obras de infraestructura
fisica y organizacional que permita manejar efectivamente los nuevos
volumenes de productos a distribuir.

Que los donantes segun su capacidad, generosidad e interés puedan escoger
entre un menu o portafolio de posibilidades.

Para lograr lo anterior se requiere a nivel interno del Banco de Alimentos:

Se identifique en comun acuerdo con las diferentes areas, la planificacion de
recursos qué se necesita en dinero y especie por ejemplo mensual y el primer
afo. Estos se pueden clasificar en: Fondos operativos administrativos y de
financiamiento de la operacion misional, fondos de inversién y de capital. Es
necesario establecer cuantia, periodicidad de las aportaciones, destino
contribucion.

Deberan existir metas cuantificables peridédicas, pactadas en comun acuerdo
con las diferentes areas e incrementos por periodo. Segun Pérez ' la
periodicidad y cantidad de la captacion de aportes se puede clasificar en:
Apoyos puntuales (dinero, especie, patrocinio), Aportes periddicos en
pequefias cuantias, contribuciones mas sustanciales por una sola vez o a
través de convenios de colaboracién plurianuales y Contribuciones de manera
constante aliadas estratégicas de la organizacion.

U pEREZ LOPEZ, Agustin. Cémo disefiar una estrategia de captacion de recursos. Madrid: Asociacién
Espafiola de Fundraising, Enero de 2012, p. 40.
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Segun la clasificacion de los donantes del Banco de Alimentos, en la siguiente
tabla se sefiala de manera general, el tipo de aportes que se podria esperar de

cada donante.

Tabla 19. Tipo de aportes esperados

Segmento Apoyos Aportes Contribuciones mas Contribuciones
puntuales | periédicos | sustanciales por unasola de manera
(dinero, en vez 0 através de constante
especie, pequefias convenios de aliadas
patrocinio) | cuantias colaboracion plurianuales | estratégicas de
la organizacién
Grandes donantes | Bajo Bajo Medio Alto
empresariales
altamente
comprometidos
Medianos y | Medio Alto Alto Bajo
pequefios donantes
empresariales
Personas naturales | Alto Alto Medio Muy Bajo

Partiendo de las principales modalidades de recaudacion de fondos definidas por
la Asociacién Espafiola de Fundraising **? a continuacién se analiza el uso actual
por parte del Banco de Alimentos.

Tabla 20. Tipo aportes personas naturales

Modalidad Experiencia Banco de Alimentos
Donaciones dinerarias puntuales Alta
Cuotas de Afiliacion Baja
Donaciones en Especie Alta
Compra de productos promocionales u otros No utilizado
Pago por servicios No utilizado
Compra de entrada a eventos No utilizado

112 pEREZ LOPEZ, Agustin. Como disefiar una estrategia de captacion de recursos. Madrid: Asociacién
Espafiola de Fundraising, Enero de 2012, p. 21y 22.
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Compra de participaciones en sorteos No utilizado
Legados Baja
Suscripciones a publicaciones No utilizado

Tabla 21. Tipo de aportes Empresas

Modalidad Experiencia Banco de Alimentos
Donaciones dinerarias puntuales Alta
Cuotas de afiliacion Baja
Convenios de colaboracién Media Baja (no formales)
Patrocinio Baja
Promociones conjuntas Baja
Colectas de empleados Media
Donaciones multiplicadas o matching gifts Media
Donaciones en especie Alta
Regalias No utilizado
Servicios pro-bono No utilizado
Compra de productos o servicios No utilizado

Partiendo de la experiencia, identidad y recursos disponibles por parte del Banco
de Alimentos para efectos de gestionar recursos, las propuestas concretas que se
ofreceran a los diferentes benefactores el primer afio del plan de mercadeo son las
siguientes.

Tabla 22. Portafolio de Colaboracién

Propuesta Grupo Objetivo Descripcién/Pertinencia

Plan programado de
donaciones en especie

Empresas Conforme a una planeacién previa de
requerimientos en diferentes productos, éstos
serén solicitados a través de comunicacion, a
los donantes que puedan tener la capacidad
de suministrarlos. Se sugerira la elaboracion
de convenio para formalizar la entrega de

estos aportes.
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Tabla 22 (Continuacion)

Propuesta

Grupo Objetivo

Descripcién/Pertinencia

Donaciones en especie ho
programadas

Personas naturales

Empresas

Es la solicitud de ayuda a las diferentes
organizaciones dandoles la posibilidad de que
ellos en la medida de sus capacidades,
sugieran los productos que van a donar con
un estimado de cantidad y precio. Esta
informaciéon insumo servira para planear la
gestién de donaciones.

Plan programado de

donaciones en efectivo

Personas naturales

Empresas

Se suministrara al donante una propuesta de
realizacion de donaciones periddicas segun
su capacidad de aportacion.

Donaciones en efectivo no
programadas

Personas naturales

Empresas

Se indicarda a los donantes los diferentes
mecanismos por medio de los cuales pueden
hacer sus donaciones en efectivo.

Venta de bonos

Personas naturales

Empresas

Se refiere a venta de bonos de felicitaciones,
exequiales que se entregan a cambio de una
contribucién. Estos tendrdn un precio de
$50.000 y $100.000. Esta estrategia
dependiendo de su grado de difusiéon no sélo
generard recursos par el Banco, sino también
conocimiento, posicionamiento y fidelizacion
del Banco de Alimentos.

Venta de entrada a

eventos

Personas naturales

Empresas

Se refiere a venta de entrada por ejemplo a
conciertos y obras de teatro en pro de ayudar
a la causa de la seguridad alimentaria. El
valor de las boletas debera superar el punto
de equilibrio a partir de los costos de evento y
lograr una contribucién. Esta estrategia mas
que generar la recepciébn de un monto
considerable, genera conocimiento,
posicionamiento y fidelizacion del Banco de
Alimentos.

Voluntariado

Personas naturales

Empresas

Es la propuesta a participar colaborando,
asesorando, capacitando, etc al Banco de
Alimentos o sus organizaciones de base
vinculadas.

Ademas de los aportes que se esperan por concepto de donaciones ya sea en
especie, ya sea en efectivo se espera recibir aportes por concepto de venta de
bonos de condolencia y/o felicitacion y a través de las entradas a un evento de
cuenteria. A pesar de que estos ingresos representan una suma pequefia en
proporcion a los aportes en principio recibidos por donaciones, estos mecanismos
refuerzan las labores de captacion, fidelizacion y promocion del Banco de

Alimentos.
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En la tabla siguiente se mostrara los recursos que se esperan recibir por estos
conceptos.

Tabla 23 . Metas de recepcion de recursos a través de venta de boletas y bonos
afno 2014

Costos totales de produccién o de mercancia vendida Cantidad bon\(:/ablglreta Valor total anual
Ingresos por venta bonos de condolencia, felicitacién, aniversario tipo 1 50 50,000 | $ 2,500,000.00
Ingresos por venta bonos de condolencia, felicitacién, aniversario tipo 2 30 100,000 | $ 3,000,000.00
Ingresos por venta boleteria evento cuenteria 80 20,000 | $ 1,600,000.00

Total $ 7,100,000.00

Las anteriores propuestas seran socializadas al donante a través de lo que se
denominard portafolio de colaboracion. Existira uno para personas naturales y
otros para empresas. Sin embargo, en el portafolio dirigido a empresas, se
propondrd la vinculacion de sus colaboradores o empleados a participar mediante
los mecanismos de ayuda de las personas naturales.

Es muy importante que conforme a la planificacion de productos que demanda el
Banco de Alimentos para atender y prestar su servicio con calidad y eficiencia a
sus beneficiarios, se realice una propuesta a los benefactores de tipo de ayuda
especifica que se necesita. A continuacion se proporciona un ejemplo:

Tabla 24. Modelo requerimiento de productos

Producto Cantidad solicitada Periodicidad Condiciéon de
Entrega

Granos

Productos de panaderia

Frutas y Verduras

Productos lacteos

En dicho portafolio también debera registrarse la forma como el donante podra
realizar sus aportes o mecanismos de entrega, asi.

e Entrega fisica de donaciones segun procedimientos del area logistica del
Banco. Debera haber un sistema de registro de la transaccion.

e Débito automético en cuenta

e [Funcionarios de empresas, descuento por némina

e Consignacion
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e Sistema de pago en linea — incrementar el uso del pago a través de paginas
web.

4.6.5 Estrategia de Precio. En este plan de mercadeo, en el cual se asume al
donante o benefactor como cliente, el precio se asume como esa retribucion ya
sea tangible o intangible que le entregara el Banco de Alimentos como una forma
de confirmacion o agradecimiento a su aporte.

En este punto es importante tener en cuenta los diferentes méviles desde la teoria
psicoldgica y sociolégica que hacen que una persona tenga la intencion de donar.
Una de ellos la conducta altruista. Algunos autores refieren que ésta se lleva a
cabo cuando el individuo ofrece alguna ayuda esperando de alguna forma ser
recompensado por el otro o por algin otro miembro del grupo, necesita sentirse
aceptado y participe, con lo cual indirectamente también obtiene un beneficio. Por
otra parte, el altruismo desde su terminologia en francés “altruisme”, “es la
conducta humana que consiste en brindar una atencién desinteresada al projimo,
aun cuando dicha diligencia atente contra el bien propio. Puede entenderse, por lo
tanto, que el altruismo es lo opuesto al egoismo (el amor inmoderado que un
sujeto siente sobre si mismo y que lo lleva atender desmedidamente su propio
interés)”**3.  Segun Maslow psicélogo norteamericano, quien clasificé las
necesidades humanas en 5 grupos o niveles segin jerarquia®* ; en sus niveles
de clasificacion 3 y 5 menciona las Necesidades sociales o de pertenencia (de
aceptacion social) y las Necesidades de aprecio o estima (autoestima): Son las
gue estan relacionadas con la autoestima. Las primeras se refieren entre otras a la
pertenencia a un grupo, el ser aceptado por los compafieros, tener amistades, dar
y recibir estima, etc. Las segundas comprenden la confianza en si mismo, la
independencia, el éxito, el status, el respeto por parte de los compafieros
(reputacion y sentirse valorado), etc.

Para complementar el sustento teérico y tener elementos mas concretos de
disefo de la estrategia de “precio” aplicada al Banco de Alimentos, se procedi6 a
realizar un sondeo a través de las redes sociales facebook y whatsapp a una
muestra de 50 personas naturales de estratos 3,4 y 5., de edades entre 25y 45
afos. La pregunta que se realizo fue la siguiente y se solicitd ser contestada con lo
primero que se viniera en mente.

13 p4gina web “Definicion.DE”. Definicion de Altruismo. [en linea]. <http:/definicion.de/altruismo/ > [citado
el 7 de marzo de 2014 1.

14 portal servicios educarm.es . Las necesidades humanas y su clasificacion. [en linea]. <  http://www.
educarm.es/templates/portal/images/ficheros/etapasEducativas/secundaria/16/secciones/269/contenidos/4851/I
as_necesidades_y los_bienes.pdf. > [citado el 7 de marzo de 2014 ].
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Pregunta: Si usted fuera donante o benefactor de una fundacioén, qué quisiera
recibir como retribucion?

La mayoria de respuestas se referian a:

Informe de como se invirtio la donacion y gestién (mayor peso)
Agradecimientos

Reconocimiento publico

Certificados de donacion

Participacion en diferentes eventos

Registros fotograficos de la gestion

Comunicacion personalizada y de parte de los beneficiarios finales
Acordarse de fechas especiales como cumpleafios

Obtener un plan de fidelidad

En el caso de las personas juridicas, esperan poder materializar su misién cuando
ésta incluye aportar al desarrollo social y generar proyectos de responsabilidad
social empresarial. Piden a cambio transparencia, calidad, eficiencia en la ayuda e
impacto en la ayuda. Respondiendo al lenguaje empresarial, la presentacion de
informes cuantitativos y cualitativos es de gran importancia. El tema de tener la
posibilidad de reducir sus aportes también se considera un factor clave.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, en general el disefio de estrategia de precio
concebida como la retribucién tangible y/o intangible que se ofrecera a los
diferentes colaboradores debera incluir:

e Beneficios para el benefactor que pueden relacionarse con percepcion de valor
social, prestigio, reconocimiento social, etc.

e Percepcion de no ser un simple donante méas sino un aliado estratégico del
Banco.

e Los textos elaborados asi como los recursos graficos deberdn generar
emociones positivas en los donantes y sentir que estan dirigidos de forma
personalizada.

e Incentivar su espiritu de pertenencia

e En el caso de personas juridicas la posibilidad de gestionar sus programas de
responsabilidad social empresarial

e En el caso de personas naturales, la posibilidad de desarrollar su altruismo.

e Para todos los donantes una percepcion de gratificacion por parte del Banco de
alimentos y comunidades beneficiadas.
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e Posibilidad de participacion en el desarrollo de la gestion social y acceso a
informacion segun sus aportes.

¢ Beneficios tributarios

e Posibilidad de aportar ya sea en especie 0 en dinero y través de diferentes

alternativas.

e Aportar al desarrollo de causas sociales con transparencia, calidad y eficiencia.
¢ Reconocimiento publico. Dependiendo del alcance de la ayuda, promocion por
ejemplo de la empresa en los diferentes medios de comunicacion del Banco.

En la tabla siguiente se indica la forma como se puede materializar la retribucion o

valor agregado al donante segun diferentes momentos de la relacion.

momentos se detallaran en el plan operativo.

Tabla 25. Mecanismos de retribucion al donante

Estos

Momento Materializacion de la Canal Grupo objetivo
retribucién o valor
entregado al donante
Entrega de primera | Carta de Bienvenida | Correo Persona natural

donacion o afiliacion

persona natural: Carta de
bienvenida y agradecimiento
con resumen de la gestion
del Banco y la importancia
de los apoyos.

electronico vy
fisico

Carta de Bienvenida
persona juridica: Similar
anterior mas tema alusivo a
la RSE.

Correo
electronico vy
fisico

Involucrados en los
diferentes staff de los
Grandes donantes

empresariales altamente
comprometidos y

Medianos y pequefios
donantes empresariales.

Cada vez
donante

aporte o
voluntariado

que el
realiza un
labor de

Mensaje de confirmacion
persona natural. Envio
mensaje confirmaciéon de
recepcion de donaciéon con
agradecimiento y la
destinacion que se le dara al
recurso segun la meta del
periodo vigente

Correo
electrébnico o
whatsapp

Persona natural

Confirmacién recepcion de
aporte persona juridica.
Envio documento recibo

Segun lo
defina cada
donante

Nivel de staff medio de
los Grandes donantes
empresariales altamente
comprometidos y

Medianos y pequefios
donantes empresariales.
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Tabla 25 (Continuacién)

Momento Materializacion de la Canal Grupo objetivo
retribucién o valor
entregado al donante
Cada dos meses Boletin bimensual: Envio | Correo Involucrados en los
boletin bimensual que | electronico. Si | diferentes staff de los
incluya testimonio de los | la empresa lo | Grandes donantes

diferentes beneficiarios

requiere y
dependiendo

de su cantidad
de aportes se

empresariales altamente
comprometidos y

Medianos y pequefios
donantes empresariales

podra enviar | y personas naturales
varios
ejemplares
fisicos para
difundir
internamente.
Cada 6 meses Invitacion evento especial | Correo Personas naturales
persona natural: Invitacién | electrénico,
a eventos especiales: | llamada
conferencia sobre temas de | telefénica
interés: bienestar y nutricion,
liderazgo, el arte de dar, etc
Invitacién evento especial | Correo Nivel statt alto Grandes
Grandes donantes | personal y | donantes empresariales
empresariales altamente | llamada altamente
comprometidos: Invitacion | telefénica comprometidos
a eventos especiales: coctel
Invitacion evento especial | Correo Medianos y pequefios
Medianos y pequefios | electrénico, donantes empresariales
donantes empresariales: | llamada
Invitacion a eventos | telefénica
especiales: conferencia
sobre RSE
Cada afio Informe gestion  anual: | Correo Involucrados en los
Envio informe de gestién | electrénico vy | diferentes staff de los
anual con carta de | fisico Grandes donantes

agradecimiento
personalizada e invitacion a
seguir siendo amigos del
Banco de Alimentos.

empresariales altamente
comprometidos y
Medianos y pequefios
donantes empresariales
y personas naturales
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Tabla 25 (Continuacién)

Momento

Materializacion de la
retribucién o valor
entregado al donante

Canal

Grupo objetivo

Fecha de aniversario
del donante

Tarjeta de cumpleafos
persona natural. Envio
tarjeta de felicitacién suscrita
por el director del Banco y
fotos alusivas a la gestion.

Correo fisico o

electrénico

personas naturales

Tarjeta de aniversario | Correo fisico o | Involucrados en los
persona juridica. Envio | electrénico diferentes staff de los
tarjeta de felicitacién suscrita Grandes donantes
por el director del Banco y empresariales altamente
fotos alusivas a la gestion. comprometidos y
Medianos y pequefios
donantes empresariales

Fecha especial: dia de | Mensaje de felicitacion | Correo personas naturales

la madre, del padre, | especial persona natural electronico o

navidad, amor y whatsapp

amistad

Realizacion de | Invitacion a voluntariado | Correo Involucrados en los

jornada especial persona  natural/juridica. | electrénico diferentes staff de los
Invitacion a ser voluntario en Grandes donantes
jornadas especiales como empresariales altamente
dia mundial contra el comprometidos y
hambre, ferias, etc. Medianos y pequefios
Periddicamente se pueden donantes empresariales
realizar jornadas ejemplo de Personas naturales que
1 dia donde un grupo de realicen la mayoria de
voluntarios realice una los aportes
gestiébn especial con una
fundacién especifica que
apoye el Banco, arreglo de
infraestructura, compra de
Utiles para nifios, etc. Se
puede invitar a que participe
directamente. Se le mostrara
a través de fotografia el
antes y después de la ayuda.

1 vez por afio Concurso entre empleados | Campafia a | Empleados y
y colaboradores de | través de | colaboradores de los
empresas donantes. Se | reuniones e | Grandes donantes
realizara el primer concurso | internet empresariales altamente
interempresarial “Cémo comprometidos y
aporto yo a la Medianos y pequefios
Responsabilidad Social donantes empresariales

Empresarial a través de la
presentacion de una frase
alusiva y fotografia
canalizando a través de
recursos humanos.
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Tabla 25 (Continuacién)

Momento Materializacion de la Canal Grupo objetivo
retribucién o valor
entregado al donante
1 vez por afio Realizacion actividad | Contacto Involucrados en los
empresarial a la medida. | directo diferentes staff de los
En conjunto con las areas de Grandes donantes
responsabilidad social de las empresariales altamente
empresas, recursos comprometidos y
humanos, etc. se buscara Medianos y pequefios
disefiar una actividad que donantes empresariales
involucre a los diferentes
empleados, por ejemplo un
concurso de dibujo o
fotografia sobre RSE
resaltado la labor que las
empresas donantes realizan.
Generacion Certificado de  donacién | Segun Area financiera Grandes
certificados de | persona natural/juridica solicitud  del | donantes empresariales
donacion benefactor altamente

comprometidos y
Medianos y pequefios
donantes empresariales
y Personas naturales

En el plan operativo se indicard mas a profundidad la organizacién y aplicacion de

esta estrategia.

4.6.6 Estrategias de Promocion. Es la forma como el Banco de Alimentos se
pondra en contacto con sus publicos objetivos para atraer donantes vy fidelizarlos.
La estrategia de este plan de mercadeo a 1 afio se fundamentara en:

e Informar a una mayor audiencia y publico objetivo sobre la gestién del Banco
de Alimentos a través de fortalecer los mecanismos de comunicacién masiva.
e Fortalecer el impacto de los actuales medios de comunicacion que el Banco de

Alimentos utiliza.

¢ |dentificar medios de comunicacion efectivos que a su vez sean eficientes y no
representen mayores costos a la organizacion.
e Mantener una unidad de concepto e imagen.

A continuacion se listara los medios de comunicacion que el Banco de Alimentos
debera utilizar. Varios de éstos ya los ha manejado, por lo cual se buscara con el

presente plan de mercadeo su potencializacion.

Ligado a cada una de las

estrategias del plan de mercadeo y plan operativo, se indicara su respectiva
utilizacion y contenido asi como los disefios realizados.

112




Tabla 26. Canales de Comunicacion

Canales

INTERNET

Pagina web

Correo Electrénico

Facebook

Twiter

You tube

Posicionamiento en buscadores

MEDIOS CONTACTO DIRECTO
Conmutador Banco de Alimentos

Call Center

Cara a Cara en reuniones

MEDIOS IMPRESOS O AUDIOVISUALES DE EDICION PROPIA
Informe de gestion annual

Boletines mensuales

Correo Directo

Brouchures

Afiches

Video Institucional

Material promocional especial (tarjetas, pasalibros)
MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION
Noticias publicitarias y apariciones en TV
Noticias publicitarias y apariciones en Radio
Publicaciones en Prensa

Publicaciones en Revistas

EVENTOS

Conferencias

Cocteles

Otros

En el plan operativo se indicard el uso de cada uno y cantidad segun cada
actividad y en el presupuesto los costos respectivos. En el plan operativo se
sefialan los anexos respectivos donde se encontraran las imagenes de los disefios
publicitarios sugeridos.

Es importante destacar que en la actualidad el Banco de Alimentos cuenta con el
apoyo a nivel de prestacién del servicio sin costo, de la agencia de publicidad
externa Position Comunicaciones Estratégicas, la cual apoya en temas de
asesoria en imagen, disefios publicitarios y consecucion de espacios de
promocién free press en medios masivos de comunicaciéon. Si el Banco de
Alimentos tuviera que pagar esta gestion, tendria que destinar alrededor de
$100.000.000,00 anuales. Dado que es necesario sobre todo para tener mayor
impacto en el proceso de posicionamiento del Banco de Alimentos, aumentar en
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namero de apariciones de noticias sobre el Banco de Alimentos en medios
masivos de comunicacién, se hace necesario si es del caso solicitar este apoyo a
la agencia de publicidad incluso previendo pagar por este servicio adicional.

4.6.7 Estrategia de Plaza. Se refiere al canal de distribucion empleado para hacer
llegar el producto al publico objetivo. En esta etapa se definen los lugares en los
que se pondra el producto para la venta y los intermediarios (si los hay) que
actuan en el proceso. Daba la naturaleza del Banco de alimentos, no se necesita
necesariamente un lugar fisico tipo vitrina para mostrar los productos ya que
existen variados mecanismos de difusion que permiten al donante conocer el
Banco y que se revisaron en las estrategias de promocion.

Como estrategia se espera durante el primer afio de ejecucién del plan de
mercadeo, participar cada semestre en una feria adicional reconocida a nivel local.
Se sugiere seguir participando en la feria anual de Responsabilidad Social
empresarial manejada por Corferias en la ciudad de Bogota y otras relacionadas
con la Responsabilidad social Empresarial. Se sugiere investigar mas sobre estos
espacios incluso en universidades con el objetivo de participar, colocar Stand
informativo, etc.

Por otra parte, se espera promocionar la labor del Banco de Alimentos en las
instalaciones de cada una de las empresas donantes ubicando afiches
promocionales en las carteleras como por ejemplo las de recursos humanos.

De manera complementaria, se sugiere buscar colaboradores en tiendas ubicadas
en clinicas y funerarias de la ciudad con la finalidad de promocionar los bonos de
felicitacién y condolencia respectivamente. No obstante, la mayor promocion se
espera sea realizada a través de redes sociales.

En el plan operativo se ilustra la forma como se deberan desarrollar estas
estrategias.

4.7 PLAN OPERATIVO

En el plan operativo anexo (ver anexo C) se indica para el afio de gestion del plan
de mercadeo, los productos esperados de manera general, las actividades
necesarias para lograrlos, el publico objetivo a quien se beneficiara finalmente de
la actividad, la cantidad presupuestada anual ya se de actividades, beneficiarios,
cantidades de material etc, el principal recursos necesario, los responsable de
ejecutar la actividad dentro de la organizacién, la o las estrategias del plan de
mercadeo las cuales sustentan el desarrollo de las actividades, el anexo referido
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gue en la mayoria de veces se refieren a disefios de material, cronograma y
observaciones si hay lugar a ello.

En el plan operativo se instrumentalizan y aclara el back office necesario para
lograr lo propuesto en las estrategias de mercadeo anteriormente propuestas. Se
utilizan las siglas PN para denominar el donante persona natural, GD para gran
donante y PMD para pequefio y mediano donante.

Debido a la imposibilidad de desarrollar un plan operativo sin un soporte
presupuestal, se procede a describir los enfoques para su disefio.

4.8 PRESUPUESTO GENERAL

A continuacién se presentara el presupuesto del plan de mercadeo basado en las
proyecciones de consecucidn de recursos por concepto de donaciones en
especie, efectivo y la venta de boleteria por evento y bonos de condolencia y/o
felicitacion y los costos y gastos relacionados con la ejecucién de las propuestas
del plan de mercadeo.

En el presupuesto no se otorga un valor al disefio de la herramienta informética
para el manejo integral de la base de datos de donantes, pues se espera que este
desarrollo sea aportado por un estudiante de ingenieria de sistemas a través de su
trabajo de grado, lo cual es altamente probable si se tiene en cuenta la relacién del
Banco de Alimentos con la academia y experiencias previas de aportes
académicos.

Los valores registrados tuvieron en cuenta datos reales investigados en el
marcado y por otra parte a través de proyecciones basadas en datos
proporcionados por el area financiera y contable del Banco de Alimentos.

Como se dijo con anterioridad en la estrategia de promocién, en la actualidad el
Banco de Alimentos cuenta con el apoyo a nivel de prestacién del servicio sin
costo, de la agencia de publicidad externa Position Comunicaciones Estratégicas,
valordndose su gestion en $100.000.000,00 anuales. Por tal razén en el
presupuesto se estiman dos supuestos: seguir recibiendo el apoyo de manera
gratuita o pagar el mismo.

En general el costo beneficio respecto a la inversion es alto si se prevé la
consecucion de recursos que se esperan a traves de la implementacion de las
acciones sugeridas. Es de anotar, que es viable que algunos de los costos por
ejemplo los relacionados con la impresion de material publicitario pueda ser
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donado por agencias litograficas o de publicidad lo cual reduciria los costos y
gastos del plan de mercadeo.

Tabla 27. Presupuesto general

Ingresos Totales provenientes de benefactores Valor total anual
Ingresos por donaciones en especie $ 1642553339106
Ingresos por donaciones en efectivo $  L777,266608.94
Ingresos por venta bonos de condolencia, felicitacion, aniversario tipo 1 $ 2500,000.00
Ingresos por venta bonos de condolencia, felicitacion, aniversario tipo 2 $ 3,000,000.00
Ingresos por venta boleteria evento cuenteria $ 1,600,000.00
Total $  18,209900,000.00

Costos totales de produccion o de mercanciavendida |  Cantidad Concepto Valor total anual
Elaboraci6n de bonos de condolencia felicitacion, aniversario 100 bonos $1000 clu $ 100,000.00
Honorarios cuentero 1 contratista $ 500,000.00
Total $ 600,000.00

Gastos de administracion Cantidad Concepto Valor total anual
Salario gestor de donaciones $ 6,000,000.00[ salario mensual $ 72,000,000.00
Salario prorrata personal rea de comunicaciones $3,000,000.00f salario mensual $ 36,000,000.00

Disefio herramienta informética gestion base de datos 1 disefio $

Correspondencia $ 207)500.00( servicio mensajeria mas rodamiento mensual $ 2490,000.00
Servicios teléfono celular $ 160,000.00] servicio celular mensual $ 1,920,000.00
Papeleria $ 150,000.00{ mensual $ 1,800,000.00
Gastos financieros donaciones en dinero $3209.00( comision por abono en cuenta a través de pagina | $ 1,540,320.00
Totd | S B0

Gastos de ventas y distribucion Cantidad Concepto Valor total anual
Transporte visitas Y reuniones marketing a donantes 250 transportes ida y regreso $16,000 cfu $ 4,000,000.00
Transporte Recepcion donaciones en especie $10,000,000.00f rodamiento + combustile + salarios conductores + | § 120,000,000.00

mantenimiento camiones mensual

Total $ 124,000,000.00
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Tabla 27 (Continuacion)

Gastos de promocidn y divulgacion Cantidad Concepto Valor total anual
Dominio pagina web $ 260,000.00] mensual $ 3,120,000.00
Buscadores Search Engine Optimization 0 SEQ y Search 1] servicio anual $ 200,000.00
Engine Marketing 0 SEM
impresion boletings himensuales fisicos 2000] boletines $ 850,000.00
impresion informes de gestion fisicos 2000| informes $ 6,600,000.00
Transporte y visitas reuniones medios de comunicacion 80| transportes ida y regreso $16,000 clu $ 1,280,000.00
Impresion de Brouchures 2000| brouchures $ 1,900,000.00
Impresion de Afiches 300 afiches $2,500 clu $ 750,000.00
tarjetas de presentacion 1000] tarjetas $350 Clu $ 350,000.00
Calendarios 5000| calendarios $ 2,000,000.00
Regalo ganador concurso sobre RSE 1| regalo 0 hono $ 1,000,000.00
Honorarios servicios free press y agencia comunicacion 1] senvicio anual $ 100,000,000.00
externa Position Comunicaciones Estratégicas
Honorarios conferencista RSE 1] conferencia $ 800,000.00
Honorarios conferencista de Salud y Bienstar 1] conferencia $ 600,000.00
Honorarios grupo musical 1| presentacion $ 1,000,000.00
Salon coctel 1] alquiler $ 2,000,000.00
Pasabocas coctel y refrigerios varios 150 personas $ 7,500,000.00
Disefio e impresion de invitaciones a coctel 200| invitaciones $600 c/u $ 120,000.00
Impresion e pasador de lioros 1000 pasadores $600 c/u $ 600,000.00
Ajuste, impresi6n y envio tarjeta de aniversario persona 200| tarjetas $1000 clu $ 200,000.00
'Alqu'iler espacio de ferias 2| alquieres $ 6,000,000.00
Total $ 136,870,000.00
Total Costos y Gastos contando pago servicio agencia de comunicacion externa $ 377,220,320.00
Recursos para gestion e inversién social $ 1783267968000
% costos y gastosirecursos para gestion e inversion social 2.12%
Total Costos y Gastos sin contar pago servicio agencia de comunicacion externa $ 217,220,320.00
Recursos para gestion e inversién social $ 1793267968000
% costos y gastosirecursos para gestion e inversion social 1.55%
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CONCLUSIONES

Una vez concluido el plan de mercadeo enfocado en el mantenimiento y
fidelizacion de benefactores para el Banco de Alimentos de Bogota enfocado en
empresas privadas y personas naturales, se puede concluir:

El objetivo del plan de mercadeo propuesto para el Banco de Alimentos de
Bogota se sustentdé en primera medida con el objeto de hacer un pequefio
aporte al mejoramiento de la calidad de vida de las poblaciones en situacién de
vulnerabilidad apoyadas por esta entidad y que en especial necesitan resolver
el problema de la inseguridad alimentaria y desnutricion.

Para soportar las estrategias y acciones propuestas fue necesario realizar una
similitud y diferenciacion entre principios y teoria del mercadeo tradicional y
mercadeo social buscando una aplicacion practica y asertiva para una entidad
que pertenece al sector sin &nimo de lucro y que por consiguiente tiene que
atender muchas necesidades de sus beneficiarios y que por lo general cuenta
con recursos limitados lo cual se constituyé como un reto especial.

Una vez diagnosticado de manera integral el Banco de Alimentos de Bogota a
partir de la revision de fuentes secundarias de informacion y entrevistas
directas con diferentes integrantes de sus principales areas, se pudo concluir
que esta entidad cuenta con un muy buen conocimiento de las necesidades de
los diferentes grupos poblacionales que de manera indirecta apoya a través de
su vinculo con entidades sin animo de lucro de base. Este elemento le
proporciona una legitimidad en el momento de soportar sus acciones
enfocadas a la consecucién de recursos a través del apoyo de benefactores y
vinculando a la empresa privada, sector publico, academia y voluntarios para.

A pesar de los logros que el Banco de Alimentos ha tenido en sus mas de 10
afios de funcionamiento y sus grandes esfuerzos relacionados con la
consecuciéon de recursos a partir de la integracion de benefactores y que en
gran medida responden a la gestién de la direccién ejecutiva del Banco, esta
labor para que genere mayores sinergias y se cumplan las metas de apoyo
planteadas para el afio 2021, requiere que sean planteados y ejecutados
procedimientos formales soportados en estrategias de mercadeo que busquen

118



la sostenibilidad del proceso de consecucion de recursos a un corto, mediano y
largo plazo fortaleciendo en especial la gestion del primer afio.

Una de las dificultades que se presentaron para la realizacion de esta tesina
fue que a la fecha de elaboracién ain no se contaba con las cifras actualizadas
del afio 2013, razén por lo cual se procedieron a proyectar a partir de los
comportamientos pasados. Asi mismo, fue necesario clasificar cada uno de los
donantes y agrupar para generar indicadores conforme a criterios sugeridos
por la autora a partir de informacién suministrada por el area financiera de la
entidad. Hubo coincidencia en el concepto de diferentes areas de la fundacion,
en que una de las falencias de la gestion de proveedores la constituye la
inexistencia de una base consolidada de los mismos.

El hecho de que no existiera una caracterizacion definida de donantes implico
gue el Banco de Alimentos no realizara acciones diferenciadas de captacion y
fidelizacion, por lo cual éstas fueron planteadas a través del presente plan de
mercadeo.

Teniendo en cuenta segun andlisis realizado que alrededor del 80% de los
recursos provenientes de donaciones del Banco de Alimentos proviene de
menos del 20% de los benefactores, la estrategia que mas debié favorecerse
fue la de fidelizacion de los actuales. Definitivamente son las empresas
privadas la que mayor cantidad de recursos aporten al Banco de alimentos en
contraste a las personas naturales. EIl sector lider en aportes es el de la
industria de alimentos. De igual forma la mayoria de aportes se realizan en
especie, pues solamente alrededor del 12.5% actualmente se realiza en
efectivo.

El plan de mercadeo formulado a un afio otorgd prioridad a fortalecer la
estructura, funcionalidad y procesos de una nueva area de gestion de
donaciones, razén por la cual muy seguramente el impacto de los cambios
propuestos en mayor medida podran ser obtenidos a un mediano y largo plazo,
una vez tengan mayor incidencia y recordacion las actividades de
posicionamiento y fidelizacion de donantes.

El disefio del plan de mercadeo plante6 acciones a seguir considerando las
diferentes variables del marketing mix, producto, promocion, plaza y precio. La
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variable precio se consider6 como el valor, beneficio o retribucion a entregar al
benefactor en compensacion a su donacion. Si bien esta compensacion
incluye una importante parte tangible en cuanto a recepcion de certificados de
donacion para efectos de deduccién de impuestos, el valor intangible asi
mismo se consider6 como un elemento muy importante. Las acciones
propuestas se soportaron en generar agradecimiento y reconocimiento al
donante y estimulando su espiritu altruista, el sentido de ayuda y la
responsabilidad social empresarial.

Con relacion a la estrategia de producto, se buscé ofrecer al donante actual y
potencial diferentes posibilidades de ayuda segun sus posibilidades y
segmentacion. No obstante, se propuso sugerir a los mismos el tipo de ayuda
necesaria y su respectiva programacion de entrega segun demanda de
necesidades. Esto a su vez buscando contar con informacion que permita
proyectar la ayuda futura y asi favorecer la toma de decisiones y acciones.

Con la estrategia de promocion en primera instancio se busco fortalecer el uso
de medios de comunicacion que actualmente usa el Banco de Alimentos de
Bogota y que han sido evaluados de forma positiva. De manera adicional se
sugirid el uso de material promocional adicional que lograra impacto en el
publico objetivo sin que necesariamente generara mayores costos. El uso de
estrategias de promocion a partir de mecanismos de free press se
consideraron altemente pertinentes para lograr los objetivos del plan de
mercadeo.

RECOMENDACIONES

Para desarrollar el presente plan de mercadeo sugerido es necesario realizar
ciertos cambios en la estructura organizacional del Banco de Alimentos de
Bogota, en especial la contratacién del gestor de donaciones, figura principal
encargada de desarrollar la mayoria de acciones sugeridas en conjunto con la
direccion ejecutiva y el area de operaciones del Banco. Esta persona debera
tener un perfil integral, conocer de mercadeo social y labores de fundraising,
altas relaciones interpersonales y conocimiento del sector empresarial pero asi
mismo herramientas de manejo operativo para que sean viables las labores de
mantenimiento, control y seguimiento.
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El Banco de Alimentos debera soportar su posicionamiento de marca con su
gestion asi esta no necesariamente tenga que ver con labores de la mezcla de
mercadeo. La labor con las comunidades, su impacto generado en el desarrollo
sostenible de las mismas, el desarrollo a nivel de cliente interno organizacional,
la transparencia y legitimidad de sus acciones, sus relaciones con la academia,
el sector real y publico son algunos de los factores que repercuten en una
adecuado posicionamiento.

A nivel interno organizacional debe existir todo un compromiso de parte del
equipo de trabajo dispuesto a colaborar para que el plan de mercadeo salga
adelante de manera integrada teniéndose claras responsabilidades de cada
uno.

Para apoyar el desarrollo de las estrategias de mercadeo, es necesario que
varias labores operativas sean soportadas a través de ayudas tecnoldgicas. En
especial el manejo integrado de la base de datos que permita la
caracterizacion de los donantes, conocimiento, seguimiento a la gestién y
registro de principales momentos de contacto.

Se recomienda que las acciones de fidelizacion de donantes, ya sean éstos
personas naturales o juridicas sean asumida como un compromiso no
solamente a corto sino a mediano y largo plazo, dado que la mayoria de sus
esfuerzos por lo general son percibidos con el tiempo, en la medida que la
relacion se fortalezca. Esto implica evaluar constantemente la percepcion del
donante y sus nuevas necesidades Yy expectativas de desarrollar
integradamente planes de responsabilidad social empresarial. Es importante
identificar aquellos stakeholders que histéricamente han apoyado de mejor
forma las labores del Banco de Alimentos y que le contribuyen la mayoria de
SuUS recursos, pues es en éstos donde se deben concentrar la mayoria de
acciones de fidelizacion y mantenimiento.

A pesar que en el presente plan de trabajo, se dieron pautas para determinar a
través de caracterizaciones, donantes potenciales basandose entre otras cosas
en sectores actualmente activos econémicamente, donantes historicos, etc, es
muy importante que el Banco de Alimentos para efectos de sostener su
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reputacion e ir ganando posicionamiento, sepa elegir el adecuado stakeholder
el cual debe caracterizarse por su actuar ético y responsabilidad social.

Si bien el plan de mercadeo propuesto enfoca sus estrategias y operaciones en
conseguir y fidelizar donantes personas naturales y empresas, se espera que
éstas potencialicen la relacion con otros importantes stakeholder de la
organizaciéon como lo es la academia y el sector publico asi como con los
clientes finales del Banco de Alimentos del Banco de Bogota, es decir, las
fundaciones beneficiarias y la poblacion vulnerable.

A futuro se recomienda seguir desarrollando las acciones propuestas pero
realizando ciertos cambios en cuanto a contenidos de tal forma que el donante
perciba procesos de mejora continua e innovacion. Las tematicas de los
eventos por ejemplo deberan tener cambios y responder a las nuevas
tendencias.
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Anexo A. Donantes Afio 2008

ANEXOS

Donantes Persona Sexo Sector 1 Sector 2
A Toda Hora S.A. ATH J N.A. Servicios Financiero
Acesco - Acerias de Colombia S.A. J N.A. Industrial Minerales
Agencia Presidencial para la Accion Social J N.A. Publico Social
Agricola Masarpa EU. J N.A. Industrial agropecuario
Agrogama Frutas y Verduras Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Agroplanets S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Alberto Mufioz N M Persona Natural
Alejandro Ample Alcaide N M Persona Natural
Alfagres S.A. J N.A. Industrial Construccion y disefio
Alfonso Mejia N M Persona Natural
Alfredo Cardenas N M persona natural
Algarra S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Almacenes Alkosto J N.A. Comercial Grandes superficies
Alpina S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Ana Rosa Moreno N F Persona Natural
Andres Botero Herrera N M Persona Natural
Angel Riveros N M Persona Natural
Angelo Chaparro N F persona natural
Antonio Luis Baena Rivero N M Persona Natural
Arcos Dorados Colombia Ltda - McDonalds J N.A. Comercial Alimentos
Argos S.A. Productos de Carton y Papel J N.A. Industrial Papel y Plastico
Arquidiocesis de Bogota J N.A. ONG/Tercer sector Iglesia
Arturo Calle J N.A. Industrial Textil y confecciones
Avicola los Cambulos Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Axede S.A. J N.A. Servicios Telecomunicaciones
Banco Arquidiocesano de Alimentos Ibague J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Banco Colpatria Red Multibanca J N.A. Servicios Financiero
Bavaria S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Beatriz Lazcano N F Persona Natural
Bel Start S.A. J N.A. Industrial Consumo masivo
Bernardo Rios Duque N N.A. persona natural
Blanca Osmani Montoya Cabrera N N.A. persona natural
C.1Andino Fruit S.A. J N.A. Servicios Alimentos
C.1Frizcol Ltda J N.A. Industrial Alimentos
C.I Made In World Ltda J N.A. Industrial Alimentos
C.I Romerca Ltda J N.A. Servicios Logistica y transporte
Caritas Arquidiocesana de Medellin J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Carlos Enrigue Vega Guerrero N N.A. Natural
Carnes Los Sauces Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Carulla J N.A. Comercial Grandes Superficies
Catering de Colombia S.A. J N.A. Servicios Alimentos
Cesar_J. Camacho N ™M Persona Natural
Cisco System Colombia Ltda J N.A. Servicios Telecomunicaciones
Clara Casan N F Persona Natural
Claudia Anteliz N F Persona Natural
Clemencia Cotamo y Amigos de F.B.A.A. N F Persona Natural
Colombina del Cauca J N.A. Industrial Alimentos
Colombina S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Colombo Suiza de Publicidad Ltda J N.A. Servicios Consultoria
Colsubsidio J N.A. Comercial Grandes Superficies
Colvimer J N.A. Comercial Alimentos
Coma Ltda - Compafiia Alimenticias J N.A. Comercial Alimentos
Comercializadora Daza Hernandez J N.A. Comercial Alimentos
Comercializadora Nacional Sas J N.A. Comercial Alimentos
Compaiiia Colombiana Automotriz S.A. —Mazda- J N.A. Industrial Logistica y transporte
Compafiia de Seguros Bolivar S.A. J N.A. Servicios Financiero
Compaiiia Internacional de Alimentos Agropecuarios Ci J N.A. Industrial agropecuario
Congelagro S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Congrupo S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Consorcio Nutrir Infancia J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Constructora Parque Central J N.A. Servicios Construccion y disefio
Corpoica J N.A. Publico Alimentos
Corporacion de Acero Corpoacero S.A J N.A. Servicios Construccion y disefio
cpPCc J N.A. Servicios Consultoria
Croydon Colombia S.A. J N.A. Industrial Textil y confecciones
Daniel Valderrama N M Persona Natural
Dell Colombia Inc J N.A. Industrial Telecomunicaciones
Diocesis de Engativa N M Servicios Iglesia
Diocesis de Girardot J N.A. ONG/Tercer sector Iglesia
Discamargo Ltda. J N.A. Comercial Logistica y transporte
Distribuciones Jace J N.A. Comercial Alimentos
Don Maiz S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Donantes Varios N M Persona Natural
Donucol S.A. - Donkin'Donuts J N.A. Servicios Alimentos
Dora Ines Casas N F Persona Natural
Edgar Hosie J. N M Persona Natural
Edgardo Baena N M Persona Natural
Eduardo Escobar Anzola N M Persona Natural
El Tesoro Fruit J N.A. Servicios Alimentos
Hlpidia de Vega N F Persona Natural
Hsa de Aza N F Persona Natural
Empleados F.B.A.A J N.A. Pablico Social
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Donantes Persona | Sexo Sector 1 Sector 2
Empresa Colombiana de Productos Veterinarios Vecol J N.A. Industrial Indeterminado
Envases Puros International Paper Ltda J N.A. Industrial Papel y plastico
Ernesto Palacios N M Persona Natural
Eurosemillas J N.A. Industrial Alimentos
Fabio de Jesus Hicapie Restrepo N M persona natural
Fabiola Gomez N M Persona Natural
Fabrica de Especias y Esencias - B Rey J N.A. Industrial Alimentos
Familia Gomez Olarte N M Persona Natural
Familia Jaramillo N N.A. Natural
Federico Maturana N M Persona Natural
Fiduciaria Bogota S.A. J N.A. Servicios Financiero
Flor Edith Galeano N F Persona Natural
Frimac S.A. J N.A. Servicios Logistica y transporte
Fundacion Belcorp J N.A. ONG/Tercer sector Empresarial
Fundacion Egipto con Futuro J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacion Red Descubrir J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacion Saciar J N.A. ONG/Tercer sector Propia
General Motors Colmotores S.A. J N.A. Industrial Logistica y transporte
Gher Asociados Ltda J N.A. Industrial Logistica y transporte
Gloria Herrera N F Persona Natural
Gloria Plata N F Persona Natural
Gloria Susana Pedraza N F Persona Natural
Graciela Morales N F Persona Natural
Graciela Reyes N F Persona Natural
Grupo Alqueria J N.A. Industrial Alimentos
Grupo Exito J N.A. Comercial Grandes superficies
Grupo Nutresa J N.A. Industrial Alimentos
Grupo Skies Colombia Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Guillermo Cavelier - Papa N M persona natural
Gustavo Villegas N M persona natural
Harrysa S A S J N.A. Industrial Alimentos
Helena Tovar N F Persona Natural
Hernando Monroy Gutierrez N M Persona Natural
Hugo Gonzalez N N.A. persona natural
Iberoamericana De Alimentos Y Servicios Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Idecor Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Industria De Alimentos Gransoli J N.A. Industrial Alimentos
Industria Nacional de Gaseosas -Coca Cola Femsa J N.A. Comercial Alimentos
Industrias Arfel S.A. J N.A. Comercial Alimentos
Ines de Rodriguez N F Persona Natural
Ines Mendez N F Persona Natural
Instituto Colombiano de Bienestar Familiar - ICBF J N.A. Publico Social
Interlase J N.A. Servicios Logistica y transporte
Intermedia Interaves S.A. J N.A. Servicios Logistica y transporte
Inversiones Florez Lamprea Ltda J N.A. Servicios Financiero
Inversiones Omega de Colombia Ltda J N.A. Servicios Financiero
Jaime Acevedo N M Persona Natural
Jairo Piamonte N M Natural
Javier Aya Puentes N M Natural
Jesus Alonso Hidalgo N M Persona Natural
Jesus Jimenez Mora N M Persona Natural
Jhonatan Molina N M Persona Natural
Jhonson & Jhonson - Colombia J N.A. Industrial Consumo masivo
Jorge A. Gonzalez N M Natural
Jose alava N M Persona Natural
Jose Marchena N M Persona Natural
Juan Alejandro Toro Londofio N M Natural
Juan Carlos Nifio Marfinez N M Persona Natural
Juan Carlos Saldarriaga N M Persona Natural
Jumbo-Grandes Superficies de Colombia J N.A. Comercial Grandes superficies
Karen Sierra E. N F Persona Natural
Kellogg's de Colombia S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Kpmg Ltda. J N.A. Servicios Consultoria
La Campiia S.A. J N.A. Industrial Alimentos
La Pared Galeria J N.A. Servicios Indeterminado
La Receta Soluciones Gastronomicas J N.A. Comercial Alimentos
Las Brisas Mauricio Herrera E.U. J N.A. Comercial Alimentos
Leonidas Martinez N M Persona Natural
Leonor Carrillo N F Persona Natural
Lidia Martinez N F Persona Natural
Ligia Galeano N F Natural
Liliana de Prieto N F Persona Natural
Lina Castillo N F Persona Natural
Lola Salazar N F Persona Natural
Lucy Garcia Caro N F Persona Natural
Luis Bayley Gmo N F Persona Natural
Luis Diaz N F Persona Natural
Luis Gomez N F Persona Natural
Luz Gineth Espinoza N F Persona Natural
Luz Marina Valero N F Persona Natural
Luz Mery Moreno N F Persona Natural
Luz Tamayo N F Persona Natural
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Magdalena Garcia N F Persona Natural
Maria E. Cajiao N F Persona Natural
Maria Ines Carvajal N F Persona Natural
Marina Diaz N F Persona Natural
Marina Torres N F Persona Natural
Matilka Postres y Pasteles J N.A. Industrial Alimentos
Molino Florhuila S.A J N.A. Industrial Agropecuario
Musicar S.A. J N.A. Servicios Consultoria
Nieto y Milevac Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Norbey Patio N M Persona Natural
Norma Quintero N F Persona Natural
Numael Achury N M Persona Natural
Nury Milena Hernandez N F Persona Natural
Olga Baron N F Persona Natural
Olga Bolivar N F Persona Natural
Olga Cardenas N F Persona Natural
Oscar Castro N F Persona Natural
Oscar Mejia alvarez N F Persona Natural
Pablo Blanco N M Persona Natural
Parroquia del Inmaculado Corazon de Maria J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia Nuestra Sefiora del Monte J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia San Diego J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia San Juan Bosco J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia San Maximiliano Kolbe J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia Santa Amelia J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia Santa Maria de Nazareth J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia Santa Maria del Prado J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia Santa Maria Goretti J N.A. Servicios Iglesia
Patrimonios Autonomos Fiduciaria J N.A. Servicios Financiero
Pepsico de Alimetos de Colombia - Frito Lay Colombia L] J N.A. Industrial Alimentos
Piedad Gomez N F Persona Natural
Plantar de Colombia Ltda - Papa J N.A. Industrial Alimentos
Plataforma Gana Gana S.A J N.A. Industrial Alimentos
Plexin Ltda J N.A. Industrial Papel y Plastico
Plino Florez N M Persona Natural
Procter & Gamble Colombia Ltda J N.A. Comercial Consumo masivo
Produccon de Colombia E.U. J N.A. Industrial Agropecuario
Productos Familia S.A. J N.A. Industrial Papel y plastico
Productos Qikely SA S J N.A. Industrial Alimentos
Ramiro Alzate N M Persona Natural
Rosa Gonzalez N F Persona Natural
Rubiola Melendez N F Persona Natural
Sagama Impresores J N.A. Servicios Papel y Plastico
Samuel Pinsky y Cia J N.A. Servicios Consultoria
Santiago Molina Cardenas N M persona natural
Selci Ltda J N.A. Servicios Financiero
Serfinco S.A. J N.A. Servicios Financiero
Sony Interamerican S.A. Sucursal Colombia J N.A. Industrial Telecomunicaciones
Supertiendas Olimpica J N.A. Comercial Grandes superficies
Taller de Disefio y Construccion Ltda. J N.A. Servicios Construccion y disefio
Tec Point S.A. J N.A. Servicios Consultoria
Tejas y Tanques de Colombia J N.A. Servicios Consultoria
Teresa Pardo N F Natural
Tipiel S.A J N.A. Servicios Construccion y disefio
Transer S.A. J N.A. Servicios Logistica y transporte
Unilever Andina de Colombia J N.A. Industrial Consumo masivo
Union Temporal Nutrisocial J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Varios N M Persona Natural
Virginia Pefiuela_de Novoa N F Natural
Wiliam Segura N M Natural
Yolanda M. N M Natural
Zaila Arevalo N F Natural
Zona Pastoral de San Pedro N F Servicios Iglesia
Zona Pastoral Episcopal de San Jose J N.A. ONG/Tercer sector Iglesia
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Anexo B. Donantes Afio 2008

Donantes Persona Sexo Sector 1 Sector 2
Abbott Laboratorios de Colombia S.A. J N.A. Servicios Farmacéutico
Aerodelicias Limitada J N.A. Industrial Farmacéutico
Agroganadera Inmobiliaria J N.A. Industrial Minerales
Agroinco S.A. J N.A. Industrial Agropecuario
Agroindustria Maser S.A. J N.A. Industrial Agropecuario
Agroindustrial pan | Queso J N.A. Industrial Agropecuario
Agromigd Sat J N.A. Industrial Agropecuario
Alexandra Alonso N F Persona natural
Alfonso Montafiez Campo N M Persona Natural
Alfredo Cardenas N M Persona Natural
Algarra S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Alimentos Naturales Nutripharma Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Alimentos Polar de Colombia J N.A. Industrial Alimentos
Alimentos Spress Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Almacenes Alkosto J N.A. Comercial Grandes superficies
Almacenes la 14 S A J N.A. Comercial Grandes superficies
Almacenes Yep S A J N.A. Comercial Grandes superficies
Alpina S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Alvaro Jimenez Garzon N M Persona natural
Ana Aydee Tafur Portela N F Persona Natural
Ana de Echeverry N F Persona natural
Ana Moncayo N F Persona natural
Arcos Dorados Colombia Ltda - McDonalds J N.A. Servicios Alimentos
Argos S.A. Productos de Carton y Papel J N.A. Industrial Papel y Plastico
Arquidiocesis de Bogota J N.A. ONG/Tercer sector Iglesia
Arturo Calle J N.A. Industrial Textil y confecciones
Asociacion Banco de Alimentos - ABACO J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Asociacion Club Activo J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Asociacion de Pequefios Agropecuarios J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Asociacion Pan de Vida CER J N.A. ONG/Tercer sector Alimentos
Asociacion Pro Bienestar Infantil Aprobd J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Avicola Capital S.A.S J N.A. Industrial Propia
Axede S.A. J N.A. Servicios Telecomunicaciones
Banco Arquidiocesano de Alimentos Ibague J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Bavaria S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Bel Start S.A. J N.A. Industrial Consumo masivo
Bimbo de Colombia S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Blamis Dotaciones Laboratorio SAS J N.A. Comercial Farmacéutico
Brandstrat S.A. J N.A. Servicios Consultoria
C.| Green Age Product J N.A. Industrial Alimentos
C.1 Made In World Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Cada Ltda. J N.A. Servicios Logistica y transporte
Cargill Traiding Colombia J N.A. Servicios Agropecuario
Carlos A Castafieda Y C J N.A. Industrial Alimentos
Carlos Suarez Ladino N M Persona natural
Carnes Los Sauces Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Carolina Cuevas Ramirez N F Persona Natural
Catalinsa J N.A. Industrial Indeterminado
Caveagro E.U. J N.A. Industrial Indeterminado
Central de Abastos J N.A. Comercial Agropecuario
Cl Union de Bananeros de Uraba S.A. UNIBAN J N.A. Industrial Agropecuario
Clarsa S.A.S J N.A. Servicios Turismo
Claudia Sanabria N F Persona natural
Clemencia Cotamo y Amigos de F.B.A.A. N F
Colfrigos Cargo SAS J N.A. Industrial Alimentos
Colombiana Kimberly Colpapel J N.A. Industrial Papel y Plastico
Colombina S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Colpatria Mercantil J N.A. Servicios Financiero
Coma Ltda - Compafia Alimenticias J N.A. Industrial Alimentos
Comercializadora Nacional Sas J N.A. Comercial Alimentos
Compaiiia Internacional de Alimentos Agropecuarios Cialta J N.A. Industrial Agropecuario
Congelagro S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Congrupo S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Constructora Parque Central J N.A. Servicios Construccion y disefio
Corporacion Financiera Colombiana Corf J N.A. Servicios Financiero
Criya S.A. - Cascabel J N.A. Comercial Alimentos
Daniel German Fernandez N M Persona natural
Diaz Keniji Orito N M Persona Natural
Discamargo Ltda. J N.A. Comercial Logistica y transporte
Distribuciones Jace J N.A. Comercial Logistica y transporte
Distribuidora de Vinos y Licores J N.A. Comercial Alimentos
Don Maiz S.A. J N.A. Comercial Alimentos
Donantes Varios N M
Donucol S.A. - Donkin'Donuts J N.A. Servicios Alimentos
Edgar Hosie J. N N.A.
Eduard D. Martinez Diaz N M Persona Natural
Elite Training Ltda J N.A. Servicios Consultoria
Hizabeth de Arevalo N F Persona Natural
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Fabio Moreno N M Persona Natural
Fabrica de Especias y Esencias - EH Rey J N.A. Industrial Alimentos
Familia del Pacifico Ltda J N.A. Industrial Papel y Plastico
Felipe Alvira N M Persona Natural
Fernando Lopez Ayala N M Persona Natural
Fiducolombia Sociedad Fiduciaria S.A. J N.A. Servicios Financiero
Florindo Suarez Callejas N M Persona Natural
Frimac S.A. J N.A. Servicios Logistica y transporte
Fundacion Arquidiocesano de Alimentos de Cali J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacion Banco Arquidiocesano de Alimentos Bogota J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacion Banco Arquidiocesano de Alimentos Medellin J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacion Belcorp J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacion Ecosolidario J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacion Granjas Infantiles del Padre Luna J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacion Grupo Familia J N.A. ONG/Tercer sector Grandes Superficies
Fundacién para la Cultura y la Paz Social IMAGO J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacion Red Descubrir J N.A. ONG/Tercer sector Grandes Superficies
Fundacion Saciar J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacion San Cipriano J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacion Simeon Para Ancianos J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacién Social de Empleados del Icontec J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Fundacién Social la Obra de tus manos J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Gabriel Barrero Hartmann N M Persona natural
Gate Gourmet Colombia Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Gloria Susana Pedraza N F Persona natural
Graciela Morales N F Persona natural
Grupo Algueria J N.A. Industrial Alimentos
Grupo Exito J N.A. Comercial Alimentos
Grupo KM J SAS J N.A. Comercial Alimentos
Grupo Nutresa J N.A. Industrial Alimentos
Guillermo Aranda N M Persona natural
Gustavo Mesa N M Persona natural
Helena de Vom Arnim N F Persona natural
Henry Morales N M Persona natural
High Lights S A J N.A. Comercial Construccion y disefio
Homecenter Sodimac Colombia S.A. J N.A. Comercial Construccion y disefio
Hortalizas Gourmet SA J N.A. Industrial Agropecuario
Imelda de Quiroga N F Persona natural
Industria Americana de Colchones Induamercol S.A J N.A. Industrial Textil y confecciones
Industria Dos En Uno De Colombia J N.A. Industrial Alimentos
Industria Nacional de Gaseosas -Coca Cola Femsa J N.A. Industrial Alimentos
Industria Salinera Del Caribe Litda J N.A. Industrial Alimentos
Industrias Alimenticias Valempa Litda J N.A. Industrial Alimentos
Industrias My S SAS J N.A. Industrial Alimentos
Instituto Colombiano de Bienestar Familiar - ICBF J N.A. Publico Social
Inversiones Chipauta S.A. J N.A. Servicios Financiero
Inversiones Isaga Ltda J N.A. Servicios Financiero
Jaibel Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Jhon Restrepo A Y Cia S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Jhonson & Jhonson - Colombia J N.A. Industrial Consumo masivo
Jose alava N M Persona natural
Juan Carlos Gonzalez N M Persona natural
Jumbo-Grandes Superficies de Colombia J N.A. Comercial Grandes Superficies
Kellogg de Colombia S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Krisal S.A. J N.A. Industrial Textil y confecciones
La Campifia S.A. J N.A. Industrial Alimentos
La Receta Soluciones Gastronomicas J N.A. Industrial Alimentos
Liberty Seguros J N.A. Servicios Financiero
Luxled Colombia SAS J N.A. Industrial Alimentos
Macrodesechables SAS J N.A. Industrial Papel y Plastico
Mario Orlando Diaz N M Persona natural
Miguel Silva N M Industrial
Miryam Ramos de Saavedra N F Persona natural
Molino la Sabana S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Multimodal Express Limi J N.A. Servicios Logistica y transporte
Nestle de Colombia S.A. J N.A. Industrial Alimentos
Nieto y Milevac Ltda J N.A. Industrial Agropecuario
Nohemy Mufioz de Campo N F Persona Natural
Oscar Castelblanco Garcia N M Persona natural
Parroquia Juan Pablo Il J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia San Beatriz J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia San Manuel Morales J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia San Maximiliano Kolbe J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia San Rincardo Pampuri J N.A. Servicios Iglesia
Parroquia Santa Maria del Camino J N.A. Servicios Iglesia
Pedro Garzon Castellanos N M Persona natural
Pepsico de Alimetos de Colombia - Frito Lay Colombia Ltda J N.A. Industrial Alimentos
Plantar de Colombia Ltda - Papa J N.A. Industrial Alimentos
Polipropileno del Caribe S.A. PROPILCO J N.A. Industrial Minerales
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Princolor S.A. J N.A. Industrial Construccion y disefio
Procesadora de Leches Integrales de Colombia, J N.A. Industrial Alimentos
Procter & Gamble Colombia Ltda J N.A. Industrial Consumo masivo
Productora de Alimentos Naturales S.A.S J N.A. Industrial Alimentos
Productora Tabacalera de Colombia S.A.S J N.A. Industrial Indeterminado
Productos Familia S.A. J N.A. Industrial Papel y Plastico
Productos Naturales de la Sabana Alqueria J N.A. Industrial Alimentos
Produsa S.A. J N.A. Industrial Papel y Plastico
Provincia de Nuestra Sefiora J N.A. Servicios Iglesia
Quala S.A. J N.A. Industrial Consumo masivo
Quintero Saenz Nubia N F Persona Natural
Representaciones An Kal S.A.S J N.A. Servicios Logistica y transporte
Rey Eraldo N M Persona natural
Rigoberto Parrado Mora N M Persona Natural
Rizzo Rivas Wilton Har N M Persona Natural
Rodrigo Posada Moreno N M Persona natural
Ronda S.A. J N.A. Industrial Material didactico
Rosa Leon N F Persona natural
Sagama Impresores J N.A. Servicios Papel y Plastico
Samsung Hectronics Colombia S.A. J N.A. Comercial Telecomunicaciones
Sanchez Guzman Miguel N M Persona Natural
SoberanaSA S J N.A. Industrial Agropecuario
Sodexo S.A. J N.A. Servicios Alimentos
Sukha SAS J N.A. Servicios Construccion
Supertiendas Olimpica J N.A. Comercial Grandes Superficies
Team Foods Colombia S.A. J N.A. Industrial Alimentos
The Global Food Bank New orks J N.A. ONG/Tercer sector Alimentos
Trading Food Ltda J N.A. Comercial Alimentos
Transer J N.A. Servicios Logistica y transporte
Transer S.A. J N.A. Servicios Logistica y transporte
Transportes Articos S.A. J N.A. Servicios Logistica y transporte
Unilever Andina de Colombia J N.A. Industrial Consumo masivo
Union Temporal Nutriservi 2012 J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Union Temporal Vision Futura J N.A. ONG/Tercer sector Propia
Varios N M Persona Natural
Villamil Castro y Cia J N.A. Comercial Alimentos
Vista Azul Ltda J N.A. Servicios Consultoria
Zendero S.A.S J N.A. Servicios Consultoria
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Anexo C. Plan Operativo
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Anexo D. Primer flyer campafia expectativa

JUNTOS CONTRA
EL HAMBRE!
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Anexo E. Segundo flyer campafa expectativa

Somos un puente para unir a
los que quieren servir.

) - - , L -
f /Bancodealimentosbogota http://www.bancodealimentos.org.co/ ¥ @BancoAAlimentos

( BANCO DE
#) ALIMENTOS
BOGOTA

137



Anexo F. Tercer flyer campafia expectativa

Somos un puente para unir a
los que quieren servir.

Promasac oo Mswerin

a «dABSerums [l /S 7 H]

El Banco de Alimentos es un articulador de los esfuerzos de la empresa privada, el sector publico,
la academia y organizaciones sin animo de lucro, que trabaja para ayudar a poblaciones en
condiciones de vulnerabilidad que sufren inseguridad alimentaria y desnutricion.

Si quieres vincularte o saber mas de nuestra labor no dudes en contactarnos:

http://www.bancodealimentos.org.co/ BANCO DI

i /Bancodealimentosbogota ’ ’ ALIMENTOS

L= @BancoAAlimentos

Calle 19A # 32-50
+(571) 747 08 28
BOGOTA Bogota D.C, Colombia
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Anexo G. Bono de condolencia

e T onidloncie '3

http://www.bancodealimentos.org.co/ BANCO DI G S
i /Bancodealimentosbogota ’ ’ ALIMENTOS +(571) 747 08 28
L= @BancoAAlimentos BOGOTA Bogota D.C, Colombia
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Anexo H. Invitacién evento de cuenteria

JAIRO ESTEBAN GIRALDO

Presenta: Llegar a Marte

Valor: $20.000
El valor de la boleta sera destinado para ayudar a

poblaciones con inseguridad alimentaria y desnutricio

Salon de Eventos Banco de Alimentos de Bogota.
Sabado 22 de Marzo, 4:00 p.m.

Calle 19A # 32-50.

Tel: +(571) 747 08 28 - Bogota.

http://www.bancodealimentos.org.co/ ! @BancoAAlimentos

T /Bancodealimentosbogota
BANCO DE

Somos un puente para unir a ’ ’ ALIMENTOS

los que quieren servir. LIN
BOGOTA

iJuntos contra el hambre!
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Anexo I. Invitacidn concurso Responsabilidad Social Empresarial

Tu empresa es una de las instituciones encargadas de colaborar con el
Banco de Alimentos de Bogota. Como reconocimiento a esta gestion
queremos invitarte a participar en el primer concurso:

‘Yo aporto a la responsabilidad social'.

A través de la oficina de recursos humanos de tu empresa envia una
foto y mensaje original, donde nos muestres como aportas a la
responsabilidad social.

La mejor foto ganara un millén de pesos, un recorrido por el Banco de
Alimentos de Bogota y un dia en compania de las principales
fundaciones beneficiarias.

Consulta las bases del concurso en:
http://www.bancodealimentos.org.co/

T /Bancodealimentosbogota ! @BancoAAlimentos

Somos un puente para unir a BANCO DE . x
e ’ ’ AL IB ’};ICEO f;‘ ‘;]‘O S iJuntos contra el hambre!
3 £
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Anexo J. Invitacion coctel de fin de afo

gma'ad | por acompariarncs durante este arnc.

Doriziivis e/,é/ewew de invitarle

@ comparlir urn coetel con nodotrod.

Glalin do Euentos PBaneo do Himentss do DBogotd.
Diernes 26 do diciembre, 7:00p.m.
Catle 19K # 32.50,
Til: +(571) 747 08 28 - DBagedd.

http://www.bancodealimentos.org.co/

Somos un puente para unir a BANCO D .
los que quieren servir. @ AL IBQ;](‘FE)[;!&TO S iJuntos contra el hambre!
a Vs
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Anexo K. Invitacion conferencia sobre Responsabilidad Social Empresarial

El Banco de Alimentos
Bogota invita:

Conferencia de Responsabilidad Social Empresarial.
Auditorio Banco de Alimentos de Bogota.

Calle 19A # 32-50.

Tel: +(571) 747 08 28 - Bogota.

el - <
f? /Bancodealimentosbogota http://www.bancodealimentos.org.co/ ! @BancoAAlimentos
Somos un puente para unir a BANCO DE
iJuntos contra el hambre!
los que quieren servir. ’ ’ AL IBI\OAGEOI‘\FJ J oS y
£
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Anexo L . Pasador de libros

%
vvé N

kN

Gracias a tu aporte
muchos ninos
pueden sonreir.

s

BANCO DE

ALIMENTOS

BOGOTA

Callie 19A # 32-50
+(571) 747 08 28
www.bancodealimentos.org.co

144



Anexo M. Tarjeta de felicitacion cumpleafios persona natural

1
i
- ‘./ /:,"

7

i ////

£

dta

http://www.bancodealimentos.org.co/

Somos un puente para unir a

BANCO DE
los que quieren servir.

#e%9) ALIMENTOS

BOGOTA

i T
g

A de esos Gue hacen

a vidavalga la penat
[

iJuntos contra el hambre!
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Anexo N. Tarjeta de felicitacion aniversario persona juridica

El Banco de Alimentos de
Bogota les desea las mas =4
sinceras felicitaciones por \» :
cumplir otro ano de <,
trabajo, por eso no

queremos dejar de

celebrar un nuevo

camino por
recorrer para
avanzar juntos.

jGracias!
_{? /Bancodealimentosbogota http://www.bancodealimentos.org.co/ ¥ @BancoAAlimentos
Somos un puente para unir a BANCO DE §
los que quieren servir. @ ALIMENTOS iJuntos contra el hambre!
BOGOTA
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Anexo O. Afiche

BANCO DE ALIMENTOS
DE BOGOTA

El Banco de Alimentos es un articulador de los esfuerzos de la empresa privada,
el sector publico, la academia y organizaciones sin animo de lucro, que trabaja
para ayudar a poblaciones en condiciones de vulnerabilidad que sufren
inseguridad alimentaria y desnutricion.

¢ Qué hacemos?

Recibimos productos alimenticios y bienes, los
clasificamos, almacenamos y distribuimos de
manera responsable, eficiente y equitativa.

éPor qué lo hacemos?

Lievando alimentos a quienes carecen de ellos
construiremos una sociedad mas humana,
solidaria e integral. No solo entregamos alimento
sino que trabajamos para desarrollar las
competencias y habilidades de los beneficiarios.

¢Como lo hacemos?

Por medio de una red de mas de 750 organizaciones
sociales, generamos los procesos necesarios para
garantizar que los alimentos y bienes lleguen a los
mas necesitados.

Si quieres ayudar contactanos:

http://www.bancodealimentos.org.co/ ' :
Calle 19A # 32-50 ’ ’ BANCO DE

+(571) 747 08 28 ALIMENTOS

Bogota D.C, Colombia BOGOTA

147



Anexo P. Brouchure
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