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Resumen 

Esta investigación de carácter cualitativo, examina como gestiona la comunicación digital 

las fundaciones sin ánimo de lucro del subsector educación infantil de las localidades de 

Usaquén, Chapinero, Suba y Barrios Unidos de Bogotá D.C., a través de herramientas de 

investigación como lo son la entrevista estructurada, el benchmarking, la rúbrica de 

evaluación web y la codificación de análisis visual; con el propósito de diseñar 

herramientas basadas en conceptos propios del diseño web y el marketing, que ayuden a los 

encargados de las áreas de comunicación, de estas entidades,  a tener canales más eficientes 

y coherentes. Existiendo pocos estudios acerca de la comunicación digital y el marketing 

para entidades sin ánimo de lucro, por lo cual este trabajo de grado aporta el 

reconocimiento de sus prácticas en comunicación y propone a partir de los resultados de la 

investigación una caja de herramientas, la cual pretende apoyar a iniciar nuevas y mejores 

prácticas en el manejo de su página web y redes sociales.  

Palabras claves 

Comunicación digital, diseño web, marketing no lucrativo, fundaciones sin ánimo de lucro.  

 

Abstract 

This qualitative research examined as manager the digital communication foundations of 

some nonprofit subsector childhood education in the localities of Usaquén, Chapinero, 

Suba and Barrios Unidos of Bogotá DC; through graphic and communication tools such as 

structured interview, benchmarking, assessment rubric web coding and visual analysis; with 

the purpose of designing based on own concepts of web design and marketing tools.  
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These tools can help the responsible of those areas of communication, of these entities, to 

be more efficient and coherent channels. There are few studies about digital communication 

and marketing entities, non-profit. This degree provides recognition of its practices in 

communication and proposed from the research results a toolbox, which it aims to support 

and initiate new best practices in managing your web page and social networks. 

 

Keywords 

Digital communication, web design, marketing nonprofit, non-profit foundations. 

 



0 
 

 

Tabla de contenidos 
 

Contenido 
Introducción 
Justificación  ........................................................................................................................ 1 

Planteamiento del problema……….…………………………………………………………………………………..2 
Objetivos de la investigación 

 Objetivo general………………………………………………………………………………….………………3 
 Objetivos específicos……………………………………………………………………………………………3 
Marco conceptual 
 El tercer sector…………………………………………………………………………………………………….4 
 La comunicación………………………………………………………………….…………………………..…5 
 Comunicación digital………………………………………………………………………………………..…6 
 El marketing…………………………………………………………………………………………………..……7 
 Inbound Markting………………………………………………………………………………………………..9 
 Ecosistema digital………………………………………………………………………………………………12 
 Usabilidad y accesibilidad………………………………………………………...13 

 Arquitectura de la información…………………………………………....………14 

Estado del arte……………………………………………………………………………………………………………….15 
Metodología 

 Enfoque y alcance de investigación……………………………………………………………………30 
 Participantes…………………………………………………………………………………………………..….31 
 Instrumentos………………………………………………………………………………………………………34 
Propuesta proyectual 
 Lineamientos para la comunicación digital……………………………………….43 

 Prototipo virtual…………………………………………………………………...44 

 Lista de verificación………………………………………………………………45 

Discusión………………………………………………………………………………….46 

Conclusiones…………………………………………………………………………..….64 

Bibliografía…………………………………………………………………………....…..66 

Anexos…………………………………………………………………………………….46 

 Anexo No. 1 Fichas de lectura…...………………………………………………..70 

 Anexo No. 2 Consentimiento informado………………………………………….77 

 
 
 

 

 

 

 

 



0 
 

Lista de tablas 

 

Tabla 1.Comparación entre empresas y ONL. .................................................................. 19 

Tabla 2. Codificación pregunta No. 1 …………………………………………………...47 

Tabla3. Codificación pregunta No.2……………………………………………………..48 

Tabla 4. Codificación pregunta No. 3……………………………...…………………….49 

Tabla 5. Codificación pregunta No. 4……………………………………………………50 

Tabla 6. Codificación preguntas No. 5, 6 y 7……………………………………………51 

Tabla 7. Codificación pregunta No. 8……………………………………………………52 

Tabla 8. Codificación pregunta No. 9……………………………………………………53 

Tabla 9. Codificación pregunta No. 10 y 11 …………………………………………….53 

Tabla 10. Codificación pregunta No. 12…………………………………………………54 

Tabla 11. Codificación pregunta No. 13…………………………………………………54 

Tabla 12. Codificación pregunta No. 14 y 15………………………………………..…..55 

Tabla 13. Codificación pregunta No. 16 y 18……………………………………………55 

Tabla 14. Codificación pregunta No. 17………………………………………………....56 

Tabla 15. Codificación evaluación visual muestra - Computador…..…….……………..58 

Tabla 16. Codificación evaluación visual muestra-Responsive………..…………….…..59 

Tabla 17. Codificación evaluación visual F. benchmarking - Compu. ………………….60 

Tabla 18. Codificación evaluación visual F. Benchmarking - Responsive………………61 

 

 
  



0 
 

Lista de figuras 
 
Figura 1. De donde se financianlas ESAL……………………………………………….20 

Figura 2. Componentes de las ONG's……………………………………………………21 

Figura 3. Sistema de valor en el sector no lucrativo……………………………….…….22 

Figura 4. Desarrollo del Marketing social……………………………………….……….23 

Figura 5. Medios dentro de un ecosistema digital………………………………………..24 

Figura 6. Visión de la arquitectura de la información, 

                la usabilidad y la accesibilidad………………………………………...……….25 

Figura 7. Esquema general de las bases para el diseño…………………………………...28 

 



0 
 

Introducción 

La presente investigación se centra en estudiar la comunicación digital de fundaciones sin 

ánimo de lucro del subsector educación infantil ubicadas en las localidades de Usaquén, 

Chapinero, Suba y Barrios Unidos de Bogotá-Colombia. Tema que surge al entender que 

este tipo de entidades del Tercer Sector tienen la necesidad de depender de terceros –

donantes, voluntarios, empresas, etc.− a quienes deben atraer, como cualquier empresa, 

para que apoyen y participen en sus proyectos. Su pertinencia, en este pregrado, se justifica 

desde la visión humanista propuesta por la Facultad de Diseño Gráfico de la Universidad 

Santo Tomás, que busca formar diseñadores que se preocupen y ayuden a la sociedad por 

medio de sus conocimientos.  

Este estudio, realizado en el primer periodo de 2016, es de enfoque cualitativo, lo 

que implica que esta permeado por los pensamientos del autor; además, durante todo el 

proceso se basa en referencias teóricas y prácticas. Siendo consciente de sus alcances y 

limitaciones, se formula ser realizado en tres etapas: la primera, evidenciada en este 

documento, que es de alcance exploratorio; y las otras dos, destinadas para estudios 

posteriores, con alcance descriptivo y posiblemente correlacional.  

Como muestra para esta investigación se toma a fundaciones cuya misión implicará 

la ayuda a niños y niñas por medio de la educación, debido a que se entiende que la niñez 

es de las etapas más importantes en el desarrollo humano y la educación ese medio para 

superar las problemáticas que viven. Aparte de tener esas características la muestra está 

ubicada en cuatro localidades, Usaquén, Chapinero, Suba y Barrios Unidos, donde se 

evidencia un gran contraste socioeconómico. 

Con el fin de analizar la muestra, en este trabajo de grado, se emplearon cuatro 

instrumentos: entrevista estructurada, un benchmarking, una rúbrica de análisis web y 
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un esquema de convenciones para analizar visualmente las interfaces. A lo largo del 

documento se explica en que consistieron y como fueron aplicados; a partir de los 

resultados de estos instrumentos se generó el diseño de una caja de herramientas compuesta 

por: una lista de verificación de los elementos web que debe contemplar una página de este 

tipo de entidades, unos lineamientos para su comunicación digital y un prototipo de cómo 

debería ser su interfaz web; los cuales pretenden ayudar a la gestión de la comunicación 

digital de estas entidades.  
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Justificación  

Es importante iniciar resaltando la coherencia de realizar esta investigación dentro de la 

facultad de Diseño Gráfico de la Universidad Santo Tomás, la cual se evidencia desde las 

características humanistas que tiene esta investigación. Relación reflejada por medio del 

perfil profesional que propone la Facultad, en el que se menciona que los diseñadores 

tomasinos superan la visión tradicional del ejercicio del diseño gráfico, debido a que buscan 

trascender de los puntos de vista estéticos y funcionales, para considerar su relación con el 

entorno, buscando contribuir a las necesidades de la sociedad respecto a su cultura, su 

identidad, y su desarrollo armónico (Facultad Diseño Gráfico , s.f.). 

Con base en ese planteamiento, este proyecto de grado se centra en las necesidades 

de comunicación del tercer sector que está compuesto por todo aquello que no es Estado y 

que no es privado mercantil (empresas) , específicamente, se refiere a todas las entidades 

tales como: cooperativas, fundaciones, asociaciones y ONG; que se guían por objetivos 

distintos a la rentabilidad. Este sector, y en especial las fundaciones que son el foco de 

interés para esta estudio, se destacan por dos rasgos: en primer lugar, el hecho de depender 

de sus grupos de apoyo (donantes y voluntarios), quienes son los que le proporcionan los 

medios y recursos necesarios para implementar sus programas, políticas y proyectos 

sociales; y en segundo lugar, la obligación de destinar sus recursos únicamente  para 

cumplir su objeto social; estas características permiten inferir la necesidad que tienen de 

comunicar este tipo organizaciones, ya que deben competir entre ellas, como cualquier otra 

empresa, por la obtención de estos recursos y participantes cada vez más escasos, 

pensamiento que ratifica Javier Aguado (2010) al afirmar que:  

Sin comunicación no es posible realizar los fines de la Fundación, debido a que es el 

elemento clave que permite vincular a todos los colectivos involucrados en su labor: 
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el público objetivo, el voluntariado, los profesionales, los financiadores, la 

administración pública, los beneficiarios, etc. (Como es citado en Lara, 2016) 

Las fundaciones, sin ser totalmente conscientes de esta carencia (Lara, 2012), han 

implementado canales de comunicación que aunque tienen información coherente y formas 

de vinculación con sus programas, no contemplan un modo sistemático que logre dar mayor 

facilidad de acceso y mejor control de los usuarios que se están vinculando con la entidad. 

Además, como su implementación genera costos, estas instituciones emplean soluciones de 

bajo costo o gratuitas, que no cumplen a cabalidad los requerimientos gráficos, de 

usabilidad y accesibilidad necesarios para este tipo de entidades.  

Por ello, se propone el diseño de una caja de herramientas basada en el Inbound 

Marketing construida a la medida de las necesidades de estas entidades, que se cristalizará 

en un prototipo de página web. Estos productos son de uso abierto (libre, citando al autor), 

con el propósito de ayudar a las fundaciones a mejorar el contacto con su público objetivo, 

pretendiendo lograr mayor vinculación y colaboración de los agentes externos, y aumentar 

los medios propios de comunicación digital de una forma sistemática, que no genere costos 

adicionales. 

 

Planteamiento del problema 

En tanto entidades sin ánimo de lucro, las fundaciones no redistribuyen sus beneficios a sus 

propietarios o accionistas, sino que única y exclusivamente deben reinvertir en su misión 

para seguir cumpliendo con su objeto social; por lo cual para realizar sus objetivos 

necesitan de terceras personas quienes se involucran a su labor por medio de donaciones o 

voluntariado. De ello surge su necesidad de comunicar ya que deben competir con otras 

fundaciones, como cualquier otra empresa, por vincular a todos los colectivos involucrados 
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en su labor: el público objetivo, el voluntariado, los profesionales, los financiadores, etc. 

(Lara, 2012). Carencia por la cual han implementado canales de comunicación digital 

gratuitos, que no son sencillos de planificar y no cumplen los requerimientos gráficos de 

este tipo entidades. 

 Características y necesidades que hicieron surgir la pregunta: ¿Cómo se puede 

ayudar desde el diseño cubrir a las necesidades de comunicación digital de las fundaciones 

sin ánimo de lucro de las localidades de Usaquén, Suba, Chapinero y Barrios Unidos que 

apoyan a la niñez por medio de la educación?; esta inquietud se aborda en esta 

investigación desde el marketing y el diseño web basado en la usabilidad y la accesibilidad.  

Objetivo General 

Proporcionar herramientas que contribuyan a la gestión de la comunicación digital en 

fundaciones sin ánimo de lucro de cuatro localidades de Bogotá del subsector educativo. 

Objetivos Específicos   

 Conocer cómo emplean actualmente las fundaciones sin ánimo de lucro ubicadas en 

las localidades de Usaquén, Chapinero, Suba y Barrios Unidos, su página web y 

redes sociales.    

 Determinar, por medio de benchmarking, las mejores prácticas actuales para el 

diseño y manejo de plataformas web y redes sociales en organizaciones no 

lucrativas de Colombia y el mundo.  

 Proyectar instrumentos, desde el diseño, que aporten al manejo de la comunicación 

digital de este tipo de entidades. 
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Marco conceptual 

El tercer sector  

Este término aparece utilizado por primera vez en 1973 en un artículo de Theodore Levitt 

llamado The Third Sector, en el cual se describió puntualmente como todo aquello que no 

se encuentra ni el Estado ni en el mercado (Lara, 2012). Específicamente este término, 

según Carmen Bel y Josefa Gómez se encuentra delimitado por otros dos sectores: El sector 

público, englobando con ello todo lo que pertenece a la Administración del Estado, y el 

sector privado o de mercado, que se refiere netamente a fines lucrativos (2001). Este sector, 

denominado también como el sector privado no lucrativo, sector social o tercer sector de 

acción social, se conforma por cuatro tipologías de organizaciones: En primer lugar, las 

mencionadas como sociedad civil donde se ubican las ONG (Organizaciones No 

Gubernamentales) y las ONGD (Organización No Gubernamentales para el Desarrollo); 

adicionalmente se encuentran las Cooperativas, englobadas en la economía social; otro 

grupo se conforma por las ESAL (Empresas sin ánimo de Lucro) y las ENL (Entidades No 

Lucrativas) contenidas dentro de un designado sector no lucrativo; y por último se 

encuentran las organizaciones dentro del asociacionismo voluntario, Fundaciones y 

Asociaciones (Gómez, 1998). Para el caso de esta investigación, se amplía el concepto de 

fundación.  

Esta estructura organizativa es uno de los principales tipos de organizaciones que 

conforman el Tercer Sector, debido a que se inicia hablar sobre ella, aproximadamente, 

desde 1976 (Lara, 2012); pero en especial, según afirmaciones de Paiva, ha tomado mayor 

vigencia desde el inicio del siglo XXI (2004). Estás son organizaciones constituidas sin 

ánimo de lucro (Linares, 1998), es decir, por voluntad de asociados o creación de otras 

personas −naturales o jurídicas− para realizar actividades en pro de asociaciones, terceras 
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personas o la comunidad en general, y no buscan el reparto de las utilidades entre sus 

miembros (Cámara de Comercio, 2013). Tradicionalmente se han destacado por tres 

elementos escenciales: (i) el fin, que es el elemento identificador de la fundación debido a 

que es la causa o razón de su existencia ; (ii) el patrimono, que contempla todo lo propio 

que tiene como entidad para cumplir su fin; y (iii) la organización, punto de cargos y reglas 

que beneficia directamente el cumplimiento de forma efectiva de su razón social (Linares, 

1998). Estás piezas que constituyen a las Fundaciones necesitan de un agente exterior, la 

comunicación. 

La comunicación 

La comunicación más que un concepto, es un proceso que se puede ver de diferentes 

formas (Alsina, 2001). Como afirma el profesor y psicologo David Berlo, básicamente se 

compone de: una Fuente, es decir alguna persona o grupo de personas con una razón y un 

objetivo para comunicar; un Mensaje que es el segundo componente que se debe tener claro 

al determinar las necesidades y los própositos por los cuales la fuente quiere comunicar, y 

por último un tercer elemento que el llama Encodificador, pero que de igual forma, para ser 

más claros, se puede denominar receptor, el cual se encarga de tomar las ideas e 

interpetrarlas (como es citado en Novos, 1981). Por otra parte, Sara Díez Freijero, en 

España, reitera que el proceso de comunicación es mediado por esos tres factores: la 

emisión, la transmisión y la recepción; que permiten entrar en contacto con los demás, y 

afirma que sin el proceso de comunicación, no existirían las relaciones humanas (2006). 

Ahora bien, de estas definiciones se deduce, aludiendo al mundo del marketing, que la 

comunicación es ese diálogo entre la empresa y sus clientes durate las fases de preventa, 

venta, consumo y posterior al consumo; sin embargo, dicho diálogo, según la última 

tendencia del marketing -marketing 3.0- propuesta por Kotler (2013),  no se debe efectuar 
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solo de la empresa al cliente, por el contrario, se deben crear herramientas para que el 

cliente esté en constante conversación con la empresa (2013); por lo cual se infiere que se 

dejan atrás los paradigmas verticales de transmisión, pasando a horizontales 

conversacionales.  

Comunicación digital 

El avance de las nuevas tecnologías, en cuanto a los dispositivos electrónicos, generó la 

reevaluación del concepto de comunicación, más especificamente el concepto de 

comunicación digital, elemento importante para esta investigación (De La Rosa, 2009). A 

partir de la segunda mitad del siglo XX, afirma Scolari, con los avances tecnológicos en el 

campo de los microprocesadores, la difusión de las redes de intercambio de datos y el 

desarrollo de nuevas interfaces, generó una revolución en la vida humana (2012). 

Ocasionanando que en pocos años las llamadas “nuevas tecnologías de la información y la 

comunicación” (TICs) fueron rediseñando las antiguas formas de comunicación, ahora 

haciendo emerger nuevas formas de producción, intercambio y consumo informativo 

basado en la reducción de todos los contenidos a Bits (Scolari, 2012).  

 Los mercados globales de hoy, gracias a los canales de comunicación digital tienen 

la oportunidad de enviar grandes flujos de información que contienen diferentes 

combinaciones entre datos, sonidos, imágenes, etc., que han permitido llegar a mayores 

audiencias con la posibilidad de tener medios privados y públicos, con algunos costos de 

adquisición, pero menores de transmición y gestión de afluencia en comparación con los 

analógicos (Corniani, 2006).  Costos que son necesarios porque garantizan tener canales 

seguros y que con posibilidades de controlar el flujo de visitantes (Corniani, 2006).  
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El marketing  

En relación a los temas anteriormente tratados, debemos hablar del marketing, que infiere a 

aquellas técnicas para la planeación y ejecución de la comunicación, con el objetivo de 

captar posibles clientes hacia un producto o servicio determinado. Su relación con la 

comunicación, radica primordialmente, en que es el proceso por el cual se consigue la 

interacción con el mercado. Ampliando su definición, el economista y especialista en 

mercadeo Philip Kothler, habla de ella como “la ciencia y el arte de explorar, crear y 

entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo y obtener así una 

utilidad” (Como es citado por Mesa Holguín ,2012, p.2). Desde su punto de vista, Solomón 

y Stuart, lo definen puntualmente como el “proceso de planear y ejecutar la concepción, el 

precio, la comunicación y distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios 

que puedan satisfacer a los objetivos de los individuos y de las organizaciones” (2001). Por 

su parte, Mario Mesa menciona que los procesos de marketing son aplicados a empresas 

(lucrativas o no lucrativas) con el objetivo de crear valor para sus clientes y generar fuertes 

relaciones de reciprocidad con ellos (2012).  

El desarrollo de está ciencia aplicada se sujeta a la planeación cordinada de cuatro 

variables: Producto, Precio, distribución comercial (Plaza) y Promoción. El producto es un 

bien, servicio, idea, persona, etc., es decir, cualquier “cosa” con la que se pueda generar un 

intercambio; el precio es la asiganación de un valor monetario; la distribución o plaza se 

refiere a la disposición del producto o servicio para que el cliente lo encuentre en el 

momento y lugar indicado; y por último, la promoción que muchos también catalogan 

como “comunicación integral de marketing”, agrupa las diferentes actividades para 

informar a los usuarios sobre el conocimiento del producto o servicio (Dvoskin, 2004). 
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Mesa, recuerda que estos cuatro instrumentos fueron clásificados por primera vez por 

McClary en 1960, y conforman lo que se denomina como marketing mix o mezcla de 

marketing (2012).  

Existen diferentes estrategias dentro del marketing, según cada segmento de 

mercado, producto y servicio. Marketing de guerrilla, marketing 360º, neuromarketing, 

marketing social y el marketing digital, son algunas de estas. Por la revolución en la 

comunicación antes descrita y el avance fenomenal que están viviendo los medios digitales 

que han hecho cambiar la forma de comprar productos y servicios, el marketing digital ha 

tomado importancia en la actualidad, siendo un sistema interactivo dentro de las acciones 

de mercadeo en las empresas con fines o sin fines de lucro (Marketing Digital, 2010).  

Dentro del Marketing digital, se encuentran principalmente cinco tipos:  

 El marketing de contenido: basado en el contenido como material para 

inspirar a los clientes y reforzar ideas de la marca para posicionarla (Ramos, 

2014). En concordancia con ello, Eva Sanagustín aclara que este tipo de 

marketing utiliza cualquier canal y/o formato para atraer a clientes, con la 

única condición de que la forma no sea intrusiva (2014). Igualmente afirma 

que el sentido debe estar determinado por las necesidades del público 

objetivo y las características de los canales a emplear (Sanagustín, 2014).  

 El marketing relacional: Es un término acuñado por Berrio en 1983 (Cobo 

Quesada, 2007); aunque se tienen antecedentes en Europa en los años 70. 

Este tipo de marketing se ocupa principalmente del cliente, esto provoca que 

la empresa pase de crear el producto y diseñar las estrategias de distribución 

en el mercado a analizar los deseos y necesidades del cliente, para 

personalizar el producto y buscar estrategias de venta que impacten (García 
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E. B., 2007). Dicho de otro modo, es una metodología centrada en la 

administración del cliente (Chica Mesa , 2005).  

 El Marketing conversacional: Esta estrategia es pensada para lograr que la 

marca y/o productos cumplan las condiciones de sus clientes potenciales y 

actuales, con el objetivo de que hablen positivamente de lo que ofrece como 

empresa (Raúl Sánchez , 2008).  

 Marketing de permiso: Es una estrategia anticipada, ya que el usuario ha 

dado su permiso y está esperando la información; el mensaje y contenido 

está totalmente involucrado con la persona (Keller, 2006). En relación a este 

tema, Seth Godin aclara que este tipo de marketing al dar posibilidad a los 

usuarios de elegir voluntariamente ser o no destinatarios, garantiza que se dé 

un intercambio óptimo, donde los consumidores presten total atención al 

mensaje (2001).  

 Inbound Marketing: Es una metodología reciente, que deja atrás el Outbound 

Marketing, en el que la única forma para conocer el producto o servicio que 

ofrecía una empresa era por medio de una reunión o un vendedor. Esta 

estrategia se basa en ganar el interés de la gente en vez de comprarlo, siendo 

por esto tan atractiva para el planteamiento que se hace en esta investigación 

(LeadsRocket, 2012).  

Inbound Marketing  

Esta última estrategia hace referencia a las técnicas y acciones comunicativas que pretenden 

llegar al consumidor de una manera no intrusiva en la Red (Castelló, 2013). Como se ha 

mencionado, es de gran relevancia para esta investigación, debido a que son métodos que 
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contribuyen al posicionamiento y no requieren de grandes inversiones de dinero, lo cual es 

conveniente para las entidades sin ánimo de lucro. Dentro de su plan combina varias 

acciones de marketing digital como el posicionamiento orgánico, el marketing de 

contenidos, la presencia en redes sociales o la analítica web, que se encuentran planteados 

en un orden secuencial de cinco pilares (Cuervas & San Emeterio, 2015).  

El primer pilar del Inbound Marketing es la atracción de tráfico, que busca 

coordinar todos los diversos recursos y soportes online, como lo son: los blogs, pequeños 

sitios web en los cuales el sistema de edición y publicación se ha simplificado (Bruguera, 

2007), y como asegura Ángel Carvajal, son una herramienta perfecta para el marketing, 

porque crean un rostro amigable de la empresa en el cual sus clientes pueden identificarse y 

participar (2015); las redes sociales, que son los espacios web más amables para una eficaz 

y rápida comunicación con los usuarios, aunque los resultados en marketing no son 

inmediatos, se logran manifestar a largo tiempo de forma satisfactoria (Merodio, 2010);  el 

email marketing, que son los llamados correos masivos (Mullen & Daniels , 2009) los 

cuales funcionan a través de herramientas auto-respondedoras, que son el medio para  

constantemente informar a clientes (Marín Villa, 2016); y las técnicas de optimación para 

los motores de búsqueda SEO (Search Engine Optimization), que comprenden desde 

obtener un enlace de calidad, hasta pensar, en cada publicación, en el uso de keywords 

−palabras claves− suficientemente descriptivas, con el objetivo de crear un canal de tráfico 

orgánico más visitado (Valdés, 2015).  

Como segundo pilar está la conversión, punto en el proceso en el que se utilizan 

técnicas para convertir el tráfico web en una base de datos (Valdés, 2015). Según Santiago 

Vargas, director de marketing en Giraffe Colombia Ltda, lo importante de esta etapa es 
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tener el tiempo necesario para entender a cada cliente y así poder crear contenido de valor 

que incremente la permanencia (2013).  

La automatización del marketing es el siguiente pilar, en él tras haber obtenido una 

base de datos sólida, es la oportunidad para aplicar dos técnicas destinadas a trabajar con 

esta información: Lead scoring, es decir, hasta que lugar es posible que los usuarios estén 

más cerca de formalizar una compra o en el caso de las fundaciones en qué punto saber que 

contactos están dispuestos a involucrarse con su fin, y el lead nurturing, una serie de 

acciones que buscan ir acercando a los posibles clientes a los beneficios de su participación 

o colaboración, en el caso de las organizaciones sin ánimo de lucro (Valdés, 2015).  

El cuarto pilar es la fidelización, donde se busca mantener a los clientes satisfechos, 

ofrecerles información que les pueda interesar y cuidar a los clientes potenciales (Leads) 

que nunca llegarán a ser cliente pero sin embargo siguen las novedades de la organización 

(Valdés, 2015); pilar el cual HubSpot, agencia de marketing, menciona como deleitar, 

debido a que afirma que ese término es el que se debe aplicar, sea antes, durante o después 

de la compra, con el propósito indirectamente de que se vuelva un promotor de la marca 

(2015).  

El quinto pilar, pero no menos importante, es la sincronización, donde radica el 

mayor reto de esta estrategia digital ya que se considera como el funcionamiento armónico 

de la estrategia; una especie de fábrica donde deben estar bien ensamblados los engranajes 

para tener un buen resultado; es decir, el desafío del inbound marketing está en organizar 

perfectamente todas las técnicas utilizadas, aunque no siempre es fácil, es el verdadero 

valor de esta forma de hacer marketing (Valdés, 2015).  
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Ecosistema digital 

El inbound marketing se desarrolla en el ecosistema digital, que es el ambiente creado a 

través de Internet para posicionarse frente a usuarios que navegan la llamada Web 2.0  

(Constantinides & Fountain, 2007). Tipo de web que gracias a sus características logró el 

auge de nuevos espacios digitales para la interacción, convertir a los usuarios en 

participantes activos; por ello, es mencionada como la web social. A lo cual, José Luis 

Martín, añade que su definición no se da en una frase, si no que se debe entender al saber 

características como: la facilidad de estar en más dispositivos electrónicos, ser una interfaz 

con funcionalidades que se adaptan al cambio fácilmente, su interés por aprovechar la 

inteligencia colectiva, la facilidad de conectividad y algunas otras, que contrastan con la 

Web 1.0, la cual era rígida y difícil de acceder (2010). Aunque involucra a todo el 

ecosistema digital, su raíz o punto de partida es la página web, documento disponible en 

internet o World Wide Web −www−, codificado según sus estándares y con un lenguaje 

específico como HTML. Allí se alojan el resto de canales y se podría metafóricamente 

concebir como la fachada de la empresa, de allí su importancia para el marketing digital.  

A partir de la creación de los portales web y por la necesidad de crear sitios, se 

comienza a hablar de frameworks, los cuales pueden ser técnicos o teóricos. Los 

frameworks técnicos, son una estructura de software compuesta de elementos 

personalizables e intercambiables, mientras que los framework teóricos, son un conjunto 

estandarizado de conceptos, prácticas y criterios para la solución de un factor 

problematizador que busca ayudar a evitar detalles de bajo nivel, y permite concentrar más 

esfuerzo y tiempo en identificar requerimientos específicos, asimismo facilita un próximo 

desarrollo.  
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Usabilidad y accesibilidad 

En concordancia con los intereses de esta investigación, la usabilidad refiere , según García, 

al grado en el cual un producto puede ser empleado por sus usuarios para lograr metas con 

efectividad, eficacia y satisfacción en determinado contexto de uso (2005), este término es 

en verdad de gran importancia para los planteamientos que involucren al diseño web, 

debido a que asegura que el objetivo de la interfaz se logra de forma clara y ayude a 

clientes potenciales a fidelizarse (Ganzábal García , 2015); según la norma ISO 13407 - 

procesos de diseño centrado en los usuarios para los sistemas interactivos- se deduce que 

un diseño centrado en la usabilidad se caracteriza por: involucrar activamente a los 

usuarios, dar claramente entendimiento de los requerimientos de ellos, ser amigable y fácil 

de aprender a usar.  

Por otra parte, de acuerdo a lo que específica Material Design, que propone  un 

producto es accesible cuando toda persona independientemente a su capacidad, puede 

navegarlo, entenderlo y utilizarlo con éxito; reafirmando esta idea, Joaquín Pintos asegura 

que el diseño accesible debe verse como “el diseño universal”, ya que es un diseño para 

todas las personas, sin importar sus capacidades físicas, económicas o sociales; manifiesta 

igualmente que aunque todas las personas somos diferentes, este tipo de diseño pretende 

crear interfaces que se adapten y acomoden a las necesidades de cada usuario (2014).  

Para entender mejor estos términos, Xabier Ganzábal menciona que la diferencia 

entre estos dos conceptos radica en que la usabilidad se ocupa de la facilidad de uso de un 

sitio web, mientras la accesibilidad es la posibilidad de que personas con diferentes 

capacidades usen la página sin restricciones (2015), por tal razón, se dice que un sitio puede 
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ser usable pero no accesible, aunque según afirmaciones de Google, los productos deben 

aspirar a ser accesibles a la mayor audiencia posible. (2015).  

Con la intensión de evaluar, de una forma económica y rápida, la usabilidad de un 

sitio web, aplicación o cualquier cosa que interactúe con un usuario; existe la evaluación 

heurística o análisis heurístico, que es un paso a tener en cuenta antes de invertir tiempo y 

dinero con los test de usuario (Hassan & Martín, 2003). La palabra heurística proviene del 

término griego Eureka, que en nuestro contexto, se refiere a una sucesión de parámetros o 

preguntas basadas en los principios conceptuales que maneja el evaluador para determinar 

cuál es el estado de su interfaz (Suárez E. , 2013).  

 

Arquitectura de la información  

Dentro del diseño web se involucran varios conceptos, entre ellos la Arquitectura de la 

Información, que se encarga de definir la organización y distribución de los elementos 

dentro de una plataforma. Se considera un paso obligatorio antes de programar porque 

permite dar ideas y hacer cambios fácilmente para llegar a resultados eficientes (Gonzales , 

2003).  Para llevar a cabo esta tarea el diseñador se puede valer de dos tipos de diagramas: 

los planos, que son diagramas de organización y funcionamiento, llamados BluePrint –

también son mencionados como architecture map o diagramas de flujo−; y las maquetas, 

también denominas como prototipos, que son diagramas de presentación cuyo objetivo es 

mostrar el contenido concreto de las páginas, estos pueden ser de baja o alta fidelidad 

(Carreras, 2008). 

 Los prototipos de baja de fidelidad, son un conjunto de elementos que representan 

como estará compuesta la página web de tal manera que se visualicen aspectos generales 

sin entrar en detalles, dentro ellos se puede hablar de: sketching, que son los bocetos 
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informales, realizados en papel para entender la idea o concepto con rapidez; los 

wireframes, los cuales permiten evidenciar la estructura de una página web por medio de 

convenciones, definiendo el contenido y su distribución visual; y por último, los 

StoryBoard, secuencias de wireframes que demuestran como realizar una tarea (Carreras, 

2008).  

 Por su parte los prototipos de alta fidelidad, también llamados mock up o prototipo 

funcional, representan aspectos visuales más precisos, sirven como ejemplo para detallar 

procesos interactivos o varias tares concretas; normalmente son maquetas dinámicas que 

simulan cumple o parcialmente un sistema (Granollers, 2004).  

 

Estado del arte 

En la actualidad han adquirido una especial importancia los temas involucrados con la 

comunicación digital y el marketing, por lo cual se encuentra abundante información sobre 

sus bases teóricas y prácticas, pero existen escasos estudios sobre su aplicación en 

fundaciones sin ánimo de lucro. Por ello en este apartado se evidenciarán, sin afirmar que 

son los únicos, algunos de los proyectos relacionados en otros países, debido que para la 

fecha se han encontrado pocos en Colombia.  

 Dialnet, Latindex y Redalyc, son algunas de las bases de datos utilizadas para la 

documentación aquí presentada. El rastreó se limitó del año 2009 hasta el año 2016 (año en 

curso) debido a que se tiene como precedente la fuerza que tomaron los avances 

tecnológicos de la última década los cuales, como asegura Scolari, han revaluado los 

conceptos y técnicas relacionados con la comunicación (2010). 
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 Teniendo en cuenta el objetivo de esta indagación, los estudios encontrados se 

dividen áreas como: comunicación digital, marketing, Inbound Marketing, diseño web, 

accesibilidad y usabilidad, pilares conceptuales que sustentan esta investigación.  

 Sobre la comunicación digital, se destacan artículos que discuten su surgimiento, 

definición y el cambio generado a partir del origen de las nuevas tecnologías de la 

información. Carlos Scolari hace una reflexión sobre la revolución en la comunicación, 

generada a partir de la segunda mitad del siglo XX, donde se comienza a hablar en un 

lenguaje mediado por los bits, es decir, digital (2010). Al respecto Joaquín Pinto agrega que 

este medio se caracteriza por ser amable, dúctil y fácil de enlazar con otros contenidos 

(2010), cambiando creencias tradicionales y contemplando ahora la importancia de la 

experiencia de usuario; la cual hace referencia Córdoba, diciendo que el término no nace al 

iniciar lo que conocemos como comunicación digital, pero se puede afirmar que es cuando 

más se ha utilizado, y que el término define a la experiencia que un usuario tiene al hacer 

uso de un artefacto o plataforma tecnológica (2013).  

Con base en estos puntos, el rastreo realizado en esta investigación encontró un 

breve estado del arte que evidencia como ahora las estrategias de comunicación digital se 

piensa principalmente en los usuarios planteamiento que sustenta Kotler en su último libro 

(2013). El estado del arte en cuestión, escrito por Lacasa y Villanueva, rastrea los 

principales organismos de ópera y algunos festivales1 (2012), para explicar que al nacer los 

medios digitales, surgen principalmente dos retos para ellos: en primer lugar, la extensión 

                                                      
1 Órganismos: Teatro Real (Madrid), Gran Teatre del Liceu (Barcelona), Opéra National de Paris (Paris), 

The Metropolitan Opera (Nueva York), Teatro alla Scala (Milán), Sydney Opera House (Sydney), Wiener 

Staatsoper (Viena), Deutsche Oper Berlin (Berlin), Royal Opera House (Londres), Chicago Opera Theater 

(Chicago), Teatro Colón (Buenos Aires), Bolshoi Teather (Moscú), Opéra de Lyon (Francia); The 

Nederladse Opera (Paises Bajos). Festivales: Bayreuther Festspiele (Bayreuth), Glyndenbourne Festival 

(Sussex), Arena di Verona Festival (Verona), Salzburger Festspiele (Salzburgo), Rossini Opera Festival 

(Pésaro). Terceros agentes: Medici TV, Arte TV, Classical TV, I2Cat (Cataluña), GARR (Roma), Terena 

(Países Bajos), Nesta (Londres). 
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en tiempo de sus espectáculos, y en segundo lugar, los paradigmas que se tienen al ser una 

exhibición artística antigua (Lacasa Mas & Villanueva Benito , 2012). Buscando solucionar 

los desafíos hallados, la estrategia que idean se fundamenta en entender la utilidad de cada 

plataforma alojada en la web, debido a que cada espacio es útil según las características del 

contenido de la marca. Idea que es importante para definir cualquier estrategia digital 

(Lacasa & Villanueva , 2012).  

En el anterior texto surgen algunas inquietudes acerca de la marca, Miguel Pérez 

Subías expone una discusión que se genera sobre esta, en el entorno digital (2012). Allí, el 

autor hace entender como la marca se posiciona ante los usuarios en el entorno de la 

Internet.  Él afirma que ahora la marca es una construcción no solo a partir de lo que se es, 

sino también de cómo se hace y cómo interactúa con sus clientes (Pérez Subías , 2012). 

Con base en ello, se entiende que en este momento lo digital es un mundo donde no solo se 

exhibe, sino que se busca involucrar la inteligencia del hombre, del homo sapiens, del 

hombre comunicativo; afirmación deducida por los aportes dados por Germán Arango 

desde la investigación y su experiencia (2013). Este estudio teórico se cuestiona sobre las 

nuevas narrativas para la transmisión, distribución y exhibición de mensaje; llegando a 

hacer pensar que en los nuevos medios es necesario aplicar estrategias más eficaces para 

seducir a clientes potenciales.   

Los anteriores estudios hacen notoria la importancia que se le da a la existencia de 

canales coherentes dentro del ecosistema digital de la marca. Teniendo en cuenta que 

actualmente la Web es de los espacios más propicios para atraer a nuevos clientes, 

Fernando de la Rosa Herrero2 propone una ruta compuesta por cuatro fases previas a la 

                                                      
2 Con más de diez años de trabajó en proyectos de comunicación y marketing con marcas como: Sony 

Computer Entertainment, Toyota, VAESA y Coca Cola, 
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compra o en nuestro caso a la vinculación; estas etapas son: la notoriedad, como se percibe 

la marca ante el mercado; el conocimiento, qué se sabe de ella y de sus productos o 

servicios; la conexión, las características de la marca las enlaza con ella; y la consideración, 

en el momento de tener una necesidad se piensa en ella para cubrirla (2009). Modelo que 

ayuda a entender etapas, que aunque no sean propias del Inbound Marketing, tienen sentido 

para entender en qué punto están las fundaciones y a la cual, por medio de la estrategia de 

marketing, se busca llegar. Claramente siendo el fin comprometer a clientes potenciales, 

como voluntarios o donantes, al propósito de estas ESAL.  

Por otra parte, en referencia al marketing, se encuentran numerosos estudios que 

tratan su teoría y práctica; sin embargo, el rastreo realizado se centra en el marketing social; 

el cual aunque no es el mismo que el marketing sin fines de lucro (Pérez Romero, 2004), 

contribuye a contextualizar el tema.  Para entender o justificar el papel que juega el 

marketing en este sector económico, se encuentra un documento que busca comprender a 

las organizaciones sin fines de lucro, brinda un espacio para el aspecto comercial que 

tienen, como cualquier empresa. Maglieri aclara, el interés por competir y posicionarse es 

el mismo que cualquier otra entidad, debe luchar por obtener recursos económicos y 

humanos, cada vez más escasos (1998). Razón por la cual, las estrategias de marketing son 

cada vez más necesarias y utilizadas (Maglieri G. , 1998).  

En relación, con las premisas dadas por Maglieri, se encuentran algunos 

documentos escritos por Galera, Valero, Galás, Toca , Reinares y Olarte, en los que se 

define el sector no lucrativo, su importancia y relación con la sociedad, aportando a esta 

investigación conceptos claros del campo al cual se busca aplicar. Respecto al marketing 

para organizaciones no lucrativas, no se trata simplemente de trasladar las teorías aplicadas 

para empresas con fines lucrativos; implica entender, comprender y actuar en un mercado 
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que tiene características y problemas que lo hacen diferente (Galera Casquet , Valero 

Amaro , & Galán Ladero , 2013). Por ello desde un pensamiento generalizado generan un 

cuadro comparativo, entre las empresas y las O.N.L (Organizaciones No Lucrativas). 

 

Tabla 1 

Comparación entre empresas y O.N.L (Organizaciones No Lucrativas)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estas son las características que los autores Galera Casquet , Valero Amaro y Galán Ladero, le atribuyen a 

cada sector económico y las cuales por medio de esta tabla comparan, con el objetivo de entender mejor sus 

diferencias (2013) 
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Además, este artículo realiza una investigación sobre organizaciones no 

gubernamentales (ONG) de España, específicamente 95, existentes para el momento del 

estudio; y de allí determina unos índices que muestran las siguientes gráficas:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Según la investigación realizada por Galera Casquet , Valero Amaro y Galán Ladero, se propone 

este diagrama el cual muestra de donde se financian las fundaciones analizadas. Determinando que la 

mayoría utilizan las subvenciones y donaciones como forma para sostenerse en su misión (2013). 
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Figura 2. Otro punto que se cuestionan, Galera Casquet , Valero Amaro y Galán Ladero, es la 

composición de estas entidades sin ánimo de lucro; por ello, realizan en su investigación un estudio en el 

cual deducen que la mayoría de las 95 entindades analizadas se componen en gran porcentaje por 

asalariados y voluntarios.  

 

Gráficas que nos dan un panorama de donde vienen sus recursos y quienes 

componen a las ONG’s. Por ejemplo en la figura 1 se muestra que el 88,8 % de las 

entidades estudiadas se mantienen económicamente por subvenciones y donaciones; 

igualmente la figura 2 demuestra que en todas las organizaciones analizadas se encuentra el 

perfil del voluntario, además, en su mayoría cuentan con personal asalariado.  

Por otra parte, es necesario para esta investigación entender el sistema de valor que 

tiene el sector social anteriormente mencionado, para ello Claudia Toca realiza el siguiente 

esquema (2013).  
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Figura 3. Sistema de valor en el sector social  

Este esquema determina que la creación de valor es una relación entre 

contraprestaciones y contribuciones ( Toca Torres, 2013). Igualmente, se deduce que se 

debe trabajar coordinadamente con los grupos de apoyo para cumplir la misión de la 

entidad sin ánimo de lucro, debido a que son ellos los que proporcionan los medios y 

recursos necesarios ( Toca Torres, 2013). Se infiere entonces que la importancia del 

marketing para el Tercer Sector radica en la capacidad para crear estrategias que aumentan 

el contacto de las ESAL con sus grupos de interés.   

De otra parte, el Marketing de Causa Social, aunque no trata sobre el sector al que le 

apunta está investigación propone un proceso desde el marketing social, que posteriormente 

aplica (Olarte Pascual , Reinares Lara , & Saco Vázquez , 2011).  
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Figura 4. Desarrollo del marketing social según Olarte Pascual, Reinares Lara y Saco Vásquez 

 (2011). 

Por medio de la figura 4, se entiende que la función del marketing dentro de los 

procesos de entidades con causas sociales, es ser intermediario entre la marca y sus 

participantes.  

Otro de pilar conceptual de este trabajo de grado es el Inbound Marketing, que hace 

referencia a una metodología relativamente reciente del marketing digita basada en el 

respeto por al consumidor, buscando llegar a él de la forma más amable y atractiva 

(Castelló, 2013). Su documentación se remite principalmente a páginas web, quienes 

brindan guías sobre sus características y aplicación. Algunos de los portales que hacen 

mención de ella son: 40 de Fiebre, marketingdirecto.com, HubSpot, InboundCycle y BDS 
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(Business Development Software) espacios virtuales que manifiestan guías claras sobre la 

metodología.  

Al igual que en esos espacios web, Curvas y San Emeterio reconocen que el 

inbound marketing reconoce un orden secuencial de cinco fases: la atracción de tráfico 

web, donde se articulan diversos recursos y soportes online para aumentar el número de 

visitantes de su sitio web (2015); la conversión, etapa que engloba procesos y técnicas para 

convertir el tráfico web en una base de datos (40 de fiebre, S.f.); la tercera fase, la 

automatización, donde se ve cuantos leads (clientes potenciales) son los que están más 

cerca a formalizar la compra y además, se revisa su comportamiento para hacer una serie de 

acciones destinadas a acercar esos posibles clientes (Cuervas & San Emeterio, 2015) ; la 

siguiente fase, la fidelización, donde se busca mantener a los clientes satisfechos y cuidar a 

aquellos leads que no llegarán hacer clientes (Castelló, 2013); y la quinta fase, la 

sincronización, de la cual el sitio web InboundCycle, afirma que le da el verdadero valor de 

esta metodología, ya que se necesita de que cada engranaje funcione para lograr el 

resultado deseado (s.f). Ante este proceso, el director de marketing de Giraffe, Santiago 

Vargas, agrega que dentro del Inbound Marketing, se debe tener muy en cuenta, al 

marketing de contenido; ya que crear y distribuir contenido relevante, con las palabras 

claves (Keywords) correctas, hace que un mayor número de visitantes queden atrapados 

(s.f). 

El Inbound Marketing se desarrolla dentro del ecosistema digital, que es ese 

ambiente creado a través de internet con el objetivo de posicionar a una empresa. Ariadne 

Suárez, asegura que se compone de tres tipos de medios, expuestos en la figura 5. 
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Figura 5. Medios dentro de un ecosistema digital (Suárez A. , 2014).  

 

De él, se comienza a hablar con el surgimiento de la Web Social, también llamada 

Web 2.0, la cual define Constantinides y Fountain, como la evolución de las plataformas 

rígidas a interfaces de código abierto e interactivo (2007); la cual, como lo manifiesta 

Guillermo López crea un modelo de comunicación horizontal donde el usuario y la marca 

se encuentran en el mismo entorno de diálogo. Características que también sustenta, Dan 

Guillmon, sin entrar en consideraciones técnicas. 

“En un primer momento las páginas de Internet eran estáticas, 

creadas por unos pocos y fundamentalmente diseñadas para ser leídas.(....). 

La primera gran transición se produjo cuando la Web se convirtió en un sistema 

de lectura y escritura, un gran cambio que está todavía en progreso. La gran 

revolución en este ámbito tuvo lugar con los weblogs, los diarios personales y 

los wikis. Ahora no sólo la gente podía crear sus propios sitios web, sino que 
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podía actualizarlos fácil y rápidamente. (...). La web que está emergiendo es 

una en la que las máquinas hablan entre sí de la misma manera en que antes 

los humanos hablaban con las máquinas o entre ellos mismos. Si la Red es el 

equivalente de un sistema operativo, en esta fase estamos aprendiendo a 

programar a la Web (...)” (Citado en Ferreras, 2009, p. 2)   

Dentro del ecosistema digital, la página web es el espacio virtual más importante del 

sistema, porqué da prestigio y credibilidad a la marca. A razón de ello, desde el diseño web 

se ha pensado en atraer a usuarios por medio de sitios más coherentes y adaptables con las 

necesidades de los clientes; tomando cada mayor relevancia diseñar con base en dos 

conceptos: la accesibilidad y la usabilidad. Tendencia que se evidencia con Material 

Design, que es la interfaz creada por Google para Android que desea transmitir la 

existencia de espacio y lograr por medio del color, la escala, el movimiento y las jerarquías, 

una realidad táctil, flexible y audaz para los usuarios. Con base en ella y profundizando 

estos conceptos propios del diseño web, durante nuestro rastreo encontramos un estudio 

realizado por Juan Pastor, donde afirma la importancia de la accesibilidad, la usabilidad y la 

arquitectura de la información. Allí él habla de un proceso de diseño donde interactúan, la 

usabilidad, la accesibilidad y la arquitectura de la información, que denomina “Diseño Web 

Integral”. Buscando comprender sus alcances, Pascual se basa de algunos autores como 

Tramullas (2004), quién afirma puntualmente:  

La finalidad de la Arquitectura de la Información es crear espacios y productos de 

información digital que satisfagan las necesidades de información del usuario. La de 

la Usabilidad es la de asegurar la facilidad de uso de los sistemas y de las interfaces 

de usuario; en consecuencia, la convergencia ideal de los métodos y técnicas de 

diseño y evaluación adquiere todo su significado en el marco de un enfoque más 
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amplio, integrador, como el que propone el diseño centrado en el usuario. 

(Tramullas, 2004, p.75) 

 Según lo dicho por Tramullas, se deduce que el punto de enlace de todos los canales 

de comunicación es la interfaz ya que es lo concreto, lo visible y lo más tangible; y por 

ende los conceptos, son únicamente componentes de este. Buscando ser más claro, Pastor 

presenta una visión sistemática de estos conceptos a partir de los modelos de Rosenfeld – 

Morville y Garret (Sánchez, 2010). 

 

Figura 6. Visión sistémica de la Arquitectura de la Información, Usabilidad y Accesibilidad a partir 

de los modelos de Rosenfeld-Morville y Garret. (como se cita en Sánchez, 2010, p.75) 

Con base la figura 5, Juan Pastor Sánchez, afirmando que “lo importante no es 

discutir que término se encuentra dentro de cual otro, porque cada disciplina tiene su 
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momento para ser aplicado dentro del proceso”, realiza una gráfica (figura 7), donde 

demuestra la relación dentro de un espacio web, de estos dos términos, accesibilidad y 

usabilidad, conjuntos con la arquitectura de la información (Sánchez, 2010); los cuales son 

de vital importancia para la última fase de esta investigación. 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7. Esquema general de las bases para el Diseño Web planteado por Juan Pastor Sánchez 

 (2010) 
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Metodología 

Según Hernández, la metodología de la investigación se entiende como un grupo de 

procesos sistemáticos, críticos y empíricos que se emplean para estudiar un fenómeno 

(2010). Definición a la cual esta investigación le añade el factor de creación, pretendiendo 

que los resultados obtenidos estuvieran enriquecidos tanto por bases teóricas como 

prácticas. Este modelo llamado investigación-creación es sustentado por el documento de 

opciones de grado que ofrece la facultad de Diseño Gráfico de la Universidad Santo Tomás, 

la cual se apoya de lineamientos de la Universidad que plantea:  

“La creatividad equivale a lo que Tomás de Aquino denominaba “inventio” o 

“invención” (tanto hallazgo como producción de novedad); supone competencia 

investigativa. No se trata de crear de la nada, sino de articular lo que ya se sabe 

y lo que ha hallado la investigación para producir respuestas que guíen el uso de 

la libertad (obrar) y las mediaciones instrumentales (hacer). Tomás de Aquino 

hablaba de “deducir” para referirse a la creación humana que saca algo de algo: 

una respuesta innovadora derivada de lo que se ha aprendido y de lo recién 

hallado” (PEI, p. 29). 

 Con base en ello la facultad expresa que esta modalidad se crea esperando una 

relación recíproca entre investigación-creación, vinculo evidente desde el campo laboral 

donde los procesos de creación tiene como componente fundamental la investigación y 

documentación. Situación que la Fundación Universitaria de Bellas Artes, también 

entendió, y justifica afirmando que los procesos donde paralelamente se vive la 

investigación se enriquecen porque se construyen desde núcleos que superan el concepto, 

constituyéndosen desde la metodología y la intuición del pensamiento humano (Universidad 

de Bellas Artes , 2012 ).  
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Enfoque y alcance de investigación 

Esta investigación es de enfoque cualitativo, lo que implica que en todo el proceso se 

encuentra la presencia de los pensamientos y deducciones del investigador; además de que 

las fases de muestreo, recolección de datos y el análisis, son etapas que se realizan 

simultáneamente (Hernández Sampieri , Fernández Collado , & Baptista Lucio , 2010). Esta 

va de lo particular a lo general.  

 Según Juan Báez y Pérez de Tudela, la investigación cualitativa es una gran 

herramienta para los procesos relacionados con el marketing, debido a que logra establecer 

características de los clientes con facilidad y encontrar razones sobre las eventualidades 

presentadas en la aplicación de las estrategias (2009).  

 La investigación cualitativa propuesta plantea tres fases basadas en los tipos de 

alcance mencionados por Hernández, Fernández y Baptista. La primera fase es de alcance 

exploratorio, desarrollada en esta tesis de pregrado, debido a que es el momento en el cual 

se examina el tema o problema con el objetivo de identificar conceptos o variables 

promisorias y establecer prioridades para investigaciones futuras. Y los otros dos 

momentos, destinados para estudios posteriores, de maestría y doctorado, con alcances 

posiblemente descriptivos y correlaciónales.  

Como se manifiesta desde los objetivos, está investigación cualitativa de alcance 

exploratorio, diseño una caja de herramientas, que es el diseño de un conjunto de 

instrumentos acordes para ayudar a la gestión de la comunicación digital de este tipo 

organizaciones no lucrativas. Está compuesto por: unos lineamientos para la comunicación 

digital, documento virtual que les muestra a estas ESAL una ruta para el manejo de sus 

redes sociales; un prototipo de baja fidelidad, que es un esquema donde se representa 

visualmente, de forma sencilla y esquemática la estructura de una página web para este tipo 
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de fundaciones; y el último elemento dentro de este Toolkit, es una lista de verificación de 

los elementos que debe contener el sitio web de una entidad de este tipo. 

Participantes  

Para el proceso investigativo propuesto es necesario definir una muestra que es ese grupo 

de personas, cosas, sucesos, comunidad o en este caso sector económico, sobre el cual se 

recogerán los datos (Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio, 2010). Por 

consiguiente la muestra de este proyecto está determinada dentro del tercer sector, 

puntualmente, en las fundaciones sin ánimo de lucro con sede en las localidades de 

Usaquén, Suba, Chapinero y Barrios Unidos en Bogotá, cuya misión involucre la ayuda de 

niños y niñas por medio de la educación.  

 Para determinar los participantes de este estudio, se realizó un rastreo por Internet a 

través de: Google, Yahoo y Bing; buscadores que ocupan las primeras posiciones en 

Alexa.com, compañía de información web que lleva más de 17 años elaborando ranking de 

posicionamiento. La búsqueda se desarrolló pretendiendo localizar a fundaciones 

Bogotanas que además de involucrar en sus programas a la niñez tuvieran presencia en 

internet, pretendiendo ver algún proceso en medios digitales que diera cuenta de su uso; por 

lo cual se emplearon palabras claves como: fundación, organizaciones sin ánimo de lucro, 

niñez Bogotá, fundaciones para niños en Bogotá, etc.; búsqueda que arrojó alrededor de 65 

fundaciones con programas en educación, salud, tiempo libre, etc. cuyo grupo objetivo son 

niños y niñas. Para ver el rastreo realizado ingrese por medio de este enlace, o utilice el 

siguiente código QR. 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/0BzcXJbIf5MfbWVVKLVpWVnV0M1U
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Con base en el rastreo sobre este tipo de entidades bogotanas, surge el interés por 

enfocarse en las localidades de Usaquén, Suba, Chapinero y Barrios Unidos, 

particularmente en las fundaciones cuya misión ayude a niños y niñas por medio de la 

educación.  

El interés por estas localidades nace al entender los grandes contrastes de 

desigualdad que viven sus habitantes, aunque es una problemática constante en Bogotá, las 

poblaciones de Usaquén, Suba, Chapinero y Barrios Unidos son la gran evidencia de esta 

situación, la cual como afirma Carolina Rentería, voluntaria de la Fundación Ayuda por 

Colombia, se manifiesta solo con andar por algunas de sus calles. Un ejemplo de ello es 

Usaquén que, como asegura la revista Semana, es una zona en la que cualquiera quisiera 

vivir, debido a que su nombre se asocia con lujos y costosos bares y restaurantes; además se 

sabe que allí residen notables políticos y empresarios de Colombia (2010). Pero más arriba, 

sobre las faldas de los cerros orientales, viven aproximadamente 150 mil habitantes de los 

más de 400 mil que tiene Usaquén (Semana, 2010), allí se encuentran barrios como: El 

Códito, El Mirador, La Capilla, Lomitas y Cerrezuela (Malaver, 2011); que tienen grandes 

problemáticas. Los bajos niveles de educación, la falta de servicios públicos, la prostitución 

adolescente, la inseguridad por grupos como Los Pascuales y Los Tarazonas, son algunos 

de los problemas que aquejan a estos barrios ubicados en los cerros nororientales.  
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Preocupaciones también vividas en la localidad de Suba, ubicada al noroccidente de 

la ciudad, pero la cual a diferencia de Usaquén, tiene los índices más altos de riñas y 

problemas de violencia relacionados con menores de edad, como afirma el Ministerio de 

Educación (2009); esta intranquilidad que lleva a Fundaciones como Tía Loren a trabajar 

por los niños. De igual forma, las localidades de Chapinero y Barrios Unidos, teniendo 

entre sus calles Universidades, centros empresariales y lugares de gran reconocimiento para 

el entretenimiento y el ocio, contemplan problemáticas como la inseguridad, la venta 

ambulante y la contaminación, además de la prostitución infantil y la drogadicción en 

algunas de las áreas de su territorio (El Tiempo, 2015).  

Ahora bien, este estudio se enfoca en fundaciones para niños y en especial, a las que 

su misión los ayude por medio de la educación, debido a que la infancia, como menciona 

Álvaro Marchesi3(s.f.), “Es la etapa evolutiva más importante de los seres humanos, pues 

en los primeros años de vida se establecen las bases madurativas y neurológicas del 

desarrollo”, por lo cual no se deben escatimar recursos para mejorar su educación, 

nutrición, salud, cultura, etc. Pensamiento que refuerza Alejandra Peña, psicóloga de la 

Universidad de California, diciendo “La niñez es la etapa más importante del desarrollo 

humano” (2014). A razón de ello es que esta investigación considera importantes los 

proyectos relacionados con la niñez y en especial los relacionados con la educación, porque 

como lo manifiesta UNICEF (s.f.) “La educación es el medio fundamental para superar el 

círculo de problemáticas que amenaza a la infancia”, poder que solo se puede lograr si la 

educación es igual para todos, como lo plantea la UNESCO, diciendo que “El poder único 

                                                      
3 Secretario general de la OEI –Organización De Estados Iberoamericanos Para La Educación, La Ciencia y La 
Cultura−. 
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de la educación, para actuar como catalizador de los objetivos más amplios para el 

desarrollo sólo puede realizarse plenamente si es equitativo” (s.f.).  

Entre las localidades mencionadas, se encontraron 15 fundaciones que pertenecían 

al subsector educación infantil, las cuales se contactaron por medio de una carta formal de 

decanatura. A este llamado contestaron satisfactoriamente siete: Fundación Pies Descalzos, 

Fundación aeioTU, Fundación Ayuda por Colombia, Fundación Proyecto de Vida, Aldeas 

SOS, Hogares Club Michin y Fundación Tía Loren. Con ellas se cumplió el proceso de 

formalización y la aplicación de los instrumentos. Se puede acceder al consentimiento 

informado a través de este enlace o por medio de este código QR. 

  

 

 

 

 

Instrumentos 

Pretendiendo lograr una recolección de datos confiable y objetiva, se plantea la utilización 

de cuatro herramientas. La primera, la entrevista, la cual utilizaremos en esta investigación 

con el objetivo entender las necesidades comunicativas de este segmento de mercado. 

Según Alejandro Acevedo y Alba Florencia, la entrevista viene del término francés 

“entrevoir”, que significa “verse uno al otro” (1986) y su definición remite a:  

Un intercambio verbal o escrito, que nos ayuda a reunir datos durante nuestro 

encuentro, de carácter privado y cordial, donde una persona se dirige a otra y cuenta 

su historia, da su versión de los hechos y responde a preguntas relacionadas con el 

problema. (Acevedo & Florencia , 1986, pág. 10) 

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/0BzcXJbIf5MfbaUpLRXVhMmdrZEk
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 Para esta investigación, el tipo de entrevista propuesto es estructurado, el cual como 

su nombre lo establece, esta guiado por una serie de preguntas específicas (Hernández 

Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio, 2010). Lo cual permite, como en esta 

investigación, al entrevistador, utilizar medios digitales para ser aplicado al entrevistado. A 

continuación se adjunta la guía temática de la entrevista. Este instrumento se aplicó, a las 

personas responsables de la comunicación de las entidades mencionadas, vale aclarar que 

algunos de los encargados de esta área no tienen conocimiento sobre el tema.  

Entrevista 

Proyecto: Caja de herramientas para la gestión de la comunicación digital de fundaciones 

sin ánimo de lucro del subsector educación infantil de cuatro localidades de Bogotá – 

Colombia 
Investigador: Farith Alberto Calderón Lara 

Tutor: Paula Amador Cardona  

 
Razón social de la 

fundación: 
 

Fecha de realización: 
 

Nombre de quien la realiza: 
 

 
Para efectos de esta investigación en esta entrevista contiene dos tipos de preguntas: 

en primer lugar, preguntas encaminadas a entender su historia y la misión de la 

fundación; y en segundo lugar, comprender el uso que le da a sus canales de 

comunicación, en especial los digitales.  

1. Actualmente ¿cuál es la misión de la fundación? 

 

2. ¿Cuáles son sus objetivos?  
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3. Entendiendo su misión como fundación. ¿Cuál es la razón para que se 
interesen por la niñez y la educación?  

 

4. ¿Cuáles son las fuentes de financiación de la fundación?  
 

5. ¿Dónde se encuentra ubicada la fundación?  
 

6. ¿Por qué se encuentra ubicada allí?  
 

7. ¿Cuentan con otras sedes en Bogotá? 
 

 
8. ¿Cuáles son los recursos fundamentales para que la fundación logre su 

misión? Refiriéndonos con recurso a todo aquel bien o componente que 
es necesario para ustedes como entidad sin ánimo de lucro.  
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9. ¿Dentro de la fundación hay personal o un departamento que se encargue 
específicamente de manejar el área de comunicación?  

 

10. ¿Qué canales de comunicación emplean? 
Canal ¿Por qué? Hace Cuanto 
   
   
   
   
   

11. De los anteriores ¿cuál utilizan una vez a la semana? 
 

12. ¿Cómo ustedes evalúan los beneficios que tienen estos medios de 
comunicación para lograr su misión?  
 

13. ¿Qué papel juega una página Web para ustedes? 
 

14. ¿Cuentan con plataformas en internet? Una plataforma se refiere a todo 
aquel espacio alojado en la web, el cual administra.  

Si la respuesta a la pregunta número 14 es afirmativa, responda las preguntas 
las preguntas de la 15 a la 18. De lo contrario por favor absténgase a 
responderlas.  
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15. ¿Con que plataformas digitales cuentan? 
Plataforma ¿Por qué? Hace Cuanto 
   
   
   
   

16. ¿Ha observado progreso al tener su página web? ¿En qué aspectos? 
 

17. Los contenidos que publican en internet ¿Están sujetos a algún objetivo o 
tema?  
  

18. ¿Tienen algún registro sobre los usuarios que visitan sus plataformas 
web?  
 

 

Las entrevistas desarrolladas por las entidades, se puede visualizar en una carpeta 

virtual a través de este enlace y en el medio físico por medio del siguiente código QR. 

 

  

 

 

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/0BzcXJbIf5MfbMkNuenJmRVNiN3c
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El segundo instrumento que aplicado en esta investigación es una matriz de análisis 

para páginas web que busca ver como se desempeña el ecosistema digital que actualmente 

están manejando las fundaciones sin ánimo de lucro del subsector educación. Esta matriz es 

basa en la evaluación heurística, la cual tiene como fin juzgar cada elemento de la interfaz 

siguiendo principios de usabilidad. Su característica más importante es su bajo costo; el 

cual depende de los evaluadores web que se utilicen. Para este estudio se usaron dos 

evaluadores web: Website Grader que es una plataforma gratuita originaria de HubSpot, 

empresa de analítica web y marketing digital, que se centra en aspectos propios del Inbound 

Marketing; y el segundo: es SimilarWeb, el cual proporciona rakings globales, porcentajes 

de visitas, cantidad de tráfico, etc.  La matriz de análisis web, desarrollada con cada 

fundación, se visualiza por medio de este enlace o a través del siguiente código QR. 

 

 

 

 

 

 

El tercer instrumento aplicado es el benchmarking. Herramienta que busca 

reconocer las mejores prácticas que se están realizando sobre el manejo de ecosistemas 

digitales en organizaciones no lucrativas. Editorial Vértice, en su libro Dirección 

Estratégica, dice que el benchmarking es un proceso estructurado que mide y compara la 

forma de actuar de una marca con las prácticas de otras empresas del mismo sector, 

buscando identificar iniciativas válidas para nuestra empresa y establecer metas a alcanzar 

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/0BzcXJbIf5MfbOHZweFBRdUE0R3c
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(2004). Complementando esta definición, Michael J. Spendolini dice que el benchmarking 

no es: copiar e imitar, una moda, un proceso simple, un método que garantiza el éxito y 

mucho menos, un espionaje (2005).  La herramienta de benchmarking propuesta se 

encuentra a través del siguiente enlace, también se puede visualizar a través del siguiente 

código QR.  

El último instrumento aplicado, se basa en una serie de convenciones que buscan 

dar una vista general de la estructura que tienen los sitios web de la muestra y  de las 

fundaciones contempladas dentro del benchmarking, con el fin de entender que elementos 

gráficos y de contenido están presentes durante los diferentes niveles de navegación, 

entendiendo su ubicación y tamaño. Los elementos para representar los componentes de los 

sitios web, están a continuación.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



41 
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Con estos elementos se identificaron los elementos que componen los sitios web, 

anteriormente mencionados, en su versión para computador y responsive (dispositivos 

móviles). Para obtener las medidas, contempladas en el análisis de cada visualización, se 

inspecciono el código por medio de la ventana que proporciona Google Chrome, navegador 

web desarrollado por Google. Por medio de este enlace o el código QR, que está a 

continuación, se encuentra el análisis realizado por medio de Ilustrator.  

 

 

 

 

 

 

Propuesta proyectual 

Con base en los resultados obtenidos de los tres instrumentos de investigación, se diseñó 

una caja de herramientas con la finalidad de ayudar a la gestión de la comunicación digital 

de fundaciones sin ánimo de lucro, ubicadas en las localidades de Suba, Chapinero, 

Usaquén y Barrios Unidos, las cuales en su misión buscan ayudar a la niñez por medio de la 

educación. 

El diccionario de Oxford define la caja de herramientas, también llamada toolkit o 

toolbox, como un conjunto de instrumentos utilizados para un fin determinado (2010). En 

este sentido se dice que no es únicamente tomar una serie de utensilios y englobarlos dentro 

de un kit, si no que en presencia de un reto específico, se puede decidir diseñar un conjunto 

de herramientas propicias para abordar una situación en particular (Universidad de Oxford , 

2010). 
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 El toolkit diseñado para este tipo de entidades se compone de: unos lineamientos 

para su comunicación digital, un prototipo virtual de su plataforma web y una lista de 

verificación de los elementos que debe contener su página web. 

 

Lineamientos para la comunicación digital 

Enfocado en los resultados de los instrumentos de investigación aplicados, se determinan 

algunos lineamientos sobre el manejo de la comunicación digital de este tipo de entidades, 

los cuales se consignan en este documento digital, que tiene como propósito contextualizar 

y guiar a las fundaciones, para que posiblemente en un futuro tengan canales digitales más 

efectivos.  

 En este componente de la caja de herramientas, se plantean algunas pautas para el 

uso de sus redes sociales, y se puntualiza sobre algunas características del contenido y la 

forma de publicación. Este documento se encuentra publicado digitalmente. Se puede 

revisar a través de este enlace o por medio del siguiente código QR. 

  

 

  

 

 

Prototipo virtual  

Para esta fase de la investigación, se realizó un prototipo de baja fidelidad, de tipo 

wireframe, es decir una representación esquemática que evidencia aspectos generales de la 

página web, de estas fundaciones. Este modo de prototipado, además de ser viable 

http://es.calameo.com/read/004578192481ae71d680c
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económicamente, permite solucionar problemas de forma rápida, lo cual ayuda a reducir las 

falencias del diseño final.  

Buscando tener un panorama general, y un diseño, basado en la accesibilidad y la 

usabilidad, el prototipo virtual se realizó en dos versiones: para computadores y celulares, 

en los dos casos teniendo en cuenta los niveles de navegación, que son los espacios internos 

de una plataforma a los cuales el usuario puede ingresar. En el caso de las fundaciones se 

sugiere tener además del Home, dos niveles de navegación, debido a que los buscadores 

encuentran más fácilmente a interfaces con pocos niveles de navegación. 

El diseño de este instrumento se realizó por medio de Axure, programa de 

maquetación que cumple con los requerimientos gráficos de este tipo de prototipado, ya que 

proporciona de forma fácil, sin necesidad de código, elementos que representan 

coherentemente los componentes visuales de una página web. 

 Los prototipos están publicados en la Web, con descripciones ocultas a través de 

notas ubicadas en la esquina de cada elemento. El prototipo para computadores se visualiza 

por medio de este enlace o escaneando el siguiente código QR.  

 

 

 

 

 

 

 

 

http://gxmsgf.axshare.com/#g=1&p=home
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Y el prototipo para celulares, a través de este enlace o por medio del siguiente 

código QR.  

 

 

 

 

 

 

Lista de verificación  

Formato creado para realizar el control de los elementos fundamentales dentro de la 

estructura de navegación de los sitios web de estás fundaciones. Se compone de 43 ítems 

distribuido en el home, que es la página de inicio de la plataforma; el footer, parte inferior 

de la estructura del sitio web; y los cuatro botones del menú, ¿Quiénes somos?, prensa, 

¿Cómo sumarte?, contáctanos, que se recomiendan por los resultados del benchmarking y 

la evaluación visual realizada en esta investigación.  

 La lista de verificación, está en medio digital a través de este enlace o por medio del 

siguiente código QR.  

 

   

 

 

 

 

 

http://ca0s7i.axshare.com/#g=1&p=home
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/0BzcXJbIf5MfbeUpYOURlZlZhTUU
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Discusión 

Al inicio de este estudio de alcance exploratorio, al no conocer como manejaban las 

fundaciones sin ánimo de lucro del subsector educación infantil sus plataformas digítales, 

se creía que contaban con espacios digitales con graves problemas dentro de los conceptos 

de la accesibilidad y la usabilidad, es decir, se esperaba encontrar plataformas poco 

estructuras, algo incoherentes y con pocos mecanismo de contacto, debido a que en el 

rastreo realizado fue complicado hallar a algunas; además se suponía que estos problemas 

surgían por falta de interés y poco personal con conocimientos en el área.  Conjeturas que 

se aclararon, con la aplicación de los cuatro instrumentos propuestos. 

 En el caso de la rúbrica de evaluación web, realizada a los sitios web de la muestra, 

se evidencio que las plataformas de estas entidades no tienen graves problemas de 

usabilidad y accesibilidad, solo es el caso de algunas como: la Fundación Proyecto de Vida 

y la Fundación Ayuda por Colombia, que no tienen página dinámicas que se adapten a 

cualquier dispositivo; problemas que fundaciones como Tía Loren y Club Michin, evitaron 

gracias a la utilización de una plantilla web que garantiza esos parámetros, pero que no es 

apta para ellas porque descuida aspectos visuales, como la jerarquía, los espacios en textos 

y en especial la identidad.  Gracias a este instrumento, se evidencia que el mayor problema 

que tienen estas ESAL, es el poco tráfico de su página web, del cual no tienen seguimiento, 

pero que al ser evaluado por medio de analizadores web es casi nulo, en su mayoría. 

  Se logra aclarar otras ideas sobre este tipo de fundaciones, gracias a las entrevistas, 

que se codificaron buscando entender los datos atípicos, es decir, no comunes, y los datos 

típicos, o sea repetitivos, de las respuestas dadas por las siete fundaciones.  
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Tabla 2  

Codificación pregunta No.1- Misión de las fundaciones  
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Tabla 3 

Codificación pregunta No. 2 – Objetivos de las fundaciones 
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Tabla 4 

Codificación pregunta No. 3 – Razón de interés por la niñez y la educación 
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Tabla 5 

Codificación pregunta No. 4 – Fuentes de financiación 
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Tabla 6 

Codificación preguntas No. 5, 6 y 7 – Sedes  
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Tabla 7 

Codificación pregunta No. 8 – Recursos fundamentales de las fundaciones  
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Tabla 8 

Codificación pregunta No. 9 – Encargados de la comunicación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 9 

Codificación pregunta No. 10, 11 – Canales de comunicación y frecuencia de uso  
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Tabla 10 

Codificación pregunta No. 12– Evaluación de los medios digitales 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 11 

Codificación pregunta No. 13 – El papel de la página web  
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Tabla 12 

Codificación pregunta No. 14, 15– Que plataformas digitales emplean las fundaciones  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 13 

Codificación pregunta No. 16, 18 – Progreso que tiene sus plataformas web  
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Tabla 14 

Codificación pregunta No. 17 – Objetivo de los contenidos publicados por las ESAL  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Los instrumentos resueltos y la codificación de tipo abierto, realizada a las entrevistas, se encuentran por medio este link y a través del 

código QR.  

 

 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/0BzcXJbIf5MfbMkRwS19HODlKYmc
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 Con base en la codificación abierta aplicada a las entrevistas se puedo determinar 

que la mayoría se dirigen a la niñez, aunque algunas también contemplan proyectos 

relacionados con los adultos mayores y las madres cabeza de familia, además de que no 

todas se consideran sin ánimo de lucro, como es el caso de la fundación AEIOTU que se 

menciona como empresa social. Otro dato importante, que surgen a partir de este 

instrumento, es la importancia que le dan a las redes sociales, que son espacios virtuales 

que aseguran utilizar de forma constante, pero sin medir el impacto; en la mayoría 

desconocen las herramientas de análisis que brindan estas mismas plataformas.  

 Dentro del estado del arte de este documento, se mencionaba una investigación 

realizada por Gera Casquet, Valero Amaro y Galán Ladero, que identificaba que las ESAL 

se financiaban principalmente de subvenciones y donaciones, a lo cual se opone los 

resultados de las entrevistas, ya que se habla como principal forma de financiación el 

autosostenimiento, es decir, la búsqueda de sus propios recursos por medio de la venta de 

sus productos.  

 Por medio de la evaluación visual realizada con las convenciones, se puedo 

determinar los elementos constantes e inconstantes –típicos y atípicos−, dentro de las 

plataformas web de las fundaciones de la muestra y las evaluadas en el benchmarking. 

Sobre este instrumento se realizó una codificación, igualmente de tipo abierto, que se 

muestra a continuación.  
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Tabla 15 

Codificación de evaluación visual de la muestra – Computador   
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Tabla 16  

Codificación de evaluación visual de la muestra – Versión Responsive  
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Tabla 17 

Codificación de evaluación visual de fundaciones del benchmarking – Computador   
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Tabla 18 

Codificación de evaluación visual de fundaciones del benchmarking –  

Versión responsive  
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Para visualizar mejor la codificación realizada a los resultados de la evaluación 

visual de las interfaces, pueden acceder al siguiente enlace o por medio del código QR, que 

está a continuación.  

 

 

 

 

 

La estructura de sus plataformas, logra evidenciar el empleo contante de  elementos 

como: (i) el logotipo, ubicado siempre al lado izquierdo superior; los botones call to action, 

que se encuentran regularmente en la parte superior e inferior; (ii) las redes sociales, 

localizadas en el footer; (iii) el menú, compuesto por cinco botones, en los cuales siempre 

se encuentra el ¿Quiénes somos? y él contáctanos; y (iiii) los carruseles de banners, 

acompañados de frases y botones ver más.  

En relación a las fuentes bibliográficas consultadas durante todo el proceso y los 

resultados de los 4 instrumentos, se logra determinar el siguiente análisis DOFA sobre este 

mercado.  

Debilidades   

 Falta de conocimiento sobre el manejo de las redes sociales y su plataforma web. 

 La mayoría de las fundaciones no evalúan el impacto que tienen sus canales 

digitales. 

 El tono y lenguaje utilizado en sus publicaciones. 

 El posicionamiento actual que tiene su página web. 

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/0BzcXJbIf5MfbdlVfMTgxekU5RTQ
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Oportunidades  

 Gran acogida de los proyectos relacionados con la niñez. 

 Los incentivos que da la nación por la ayuda a proyectos sociales. 

 Las plataformas gratuitas, alojadas en la web, que permiten estar en un mercado 

más amplio y accesible a más usuarios. 

 

Fortalezas  

 Hacen uso de redes sociales por lo menos una vez por semana. 

 Son conscientes de la importancia de la página web en su sistema de comunicación 

digital. 

 Hacen uso de página web, redes sociales y correo electrónico. 

 Tienen un contenido definido para sus plataformas. 

Amenaza  

 Falta de credibilidad en el trabajo de las fundaciones 

 Mala comprensión de los lineamientos hacia el tema. 

 

Del mismo modo, se logra definir que el público objetivo, al que se dirige este tipo de 

entidades no lucrativas, son: las empresas, pertenecientes al sector privado, que buscan 

participar en proyectos sociales por los valores agregados que da este tipo de 

colaboraciones. Los voluntarios, quienes son personas con gran interés por la filantropía 

por lo cual se preocupan por su entorno, su infancia y su país. Y los donantes que se 

dividen en: preocupados, personas socialmente activas que tienen un nivel de educación 

alto y les gusta colaborar con casusas sociales; presionados, donantes que ven su 
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colaboración como un intercambio y donan ocasionalmente; y desconectados, quienes 

colaboran eventualmente, de los tres son los menos activos.  

 

Conclusiones 

Según el estudio realizado durante este proyecto de grado se logró determinar que el estado 

actual de los canales de comunicación digital de las fundaciones sin ánimo de lucro de las 

localidades de Usaquén, Suba, Chapinero y Barrios Unidos, no es crítica, aunque tienen 

problemas en la navegación, la implementación de su identidad y la calidad de los 

elementos multimedia, presentan sitios coherentes y muy claros. 

A través de las entrevistas se logra determinar que estos problemas causados por la 

falta de interés de las fundaciones, que son conscientes de los beneficios que trae estar 

presente en estos canales, sino que surgen por la carencia de conocimientos hacia el área y 

los pocos recursos que pueden destinar para este fin.  

Igualmente se logra inferir, que su ecosistema digital actual se compone 

primordialmente por: página web y redes sociales –principalmente Facebook, Twitter y 

Youtube- ; espacios dentro de la Web que no utilizan constantemente, a excepción de 

algunas redes sociales como Facebook, en las cuales hacen publicaciones diarias, que son 

coherentes pero no tienen un tono y lenguaje adecuado para el tipo de contenido de estas 

entidades. En términos de marketing, lo más preocupante en los sitios web de estas 

fundaciones es el poco tráfico que tienen y los escasos usuarios, que las siguen y participan, 

en sus redes sociales. 

De modo similar, a través de la observación realizada al aplicar las convenciones de 

evaluación visual, es evidente debilidades con los medios multimedia que publican, los 

cuales tienen baja calidad, en edición y composición.  Además, sus sitios web, aunque 
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cumplen con los parámetros heurísticos que aquí se evaluaban, tiene algunos niveles de 

navegación algo recargados y con jerarquizaciones descontroladas, ya que utilizan, en el 

caso de los textos, gran cantidad de tamaños y variables.  

Por último, en deducción de la investigación y documentación realizada, podemos 

afirmar que el mercado de las fundaciones sin ánimo de lucro sí necesita ayuda en la 

gestión de su comunicación, por lo cual se infiere que la caja de herramientas, aquí creada, 

logrará ayudar a iniciar cambios en sus medios digitales. 
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Anexos 

Fichas de lectura  
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Consentimiento informado 

Este documento fue enviado a las fundaciones para formalizar el proceso de participación 

con el proyecto.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


