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Introduccion

“Hay que pedir al hombre lo imposible, que rompa sus limites, que aumente
sin cesar su capacidad de amar, que abra sus manos a quienes le piden

pan, que escuche las quejas de los infelices, de los no amados”.

La frase del sacerdote holandés Werenfried van Straaten, fundador de la
institucion “Ayuda a la Iglesia que Sufre”, resume el espiritu de la obra que este
hombre inici6 en 1947, cuando la Segunda Guerra Mundial comenzaba a ser parte
de la historia pero que dejaba nefastas consecuencias para la poblacion, con
millones de desamparados, entre ellos nifios sin sus padres, hombres y mujeres

sin hogar, familias destruidas y economias por los suelos.

En este contexto, el sacerdote inicid su labor humanitaria con el objetivo de
socorrer a los refugiados alemanes —que alcanzaban a los 14 millones de
personas-, y sus esfuerzos desde entonces se centraron en lograr la reconciliacion
de los pueblos destrozados por la guerra, sin dejar de lado las necesidades
espirituales y materiales de los cristianos en todo el mundo, apoyado en su fe, sin
negarle apoyo a la iglesia necesitada y perseguida de todo el mundo -
entendiendo como iglesia a las personas, sin importar sus creencias-, donde fuera

necesario.

Entre 1952 y 1997 —afio en que abrid sus oficinas en Chile-, la labor iniciada
por el padre Werenfried se extendié por 22 paises, en los cuales se recauda
dinero para financiar a las misiones repartidas en distintas partes del mundo y
cuyo eje principal sigue siendo llevar ayuda al que mas sufre entre los que sufren,
en aquellos lugares donde existen cruentas guerras, conflictos donde los seres

humanos son perseguidos por sus creencias o donde la pobreza azota con mayor

! Fundacion Ayuda a la iglesia que sufre. (2016). Fundador e Historia. Julio 7, 2016, de
Fundacion Ayuda a la iglesia que sufre Sitio web: Fundacion Ayuda a la iglesia que sufre. (2016).
Ayuda a la Iglesia que Sufre. julio 7, 2016, de Fundacion Ayuda a la iglesia que sufre Sitio web:
http://www.acn-chile.org/?page _id=794



http://www.acn-chile.org/?page_id=794

safia y donde tanto lo material como lo espiritual son una necesidad prioritaria y no

cubierta por las razones que sean.

“Acercar a Dios a las personas es el objetivo de nuestro trabajo. Nosotros
hemos de ser las puertas abiertas por las que el Amor de Dios abra una via
triunfal, para que el mas abandonado de nuestros hermanos y el mas

endurecido de los perseguidores puedan recibir su calor”.?

Bajo esa premisa el capitulo chileno de la fundacion desempefia su labor,
agregando, ademas, como una forma de colaborar en el pais, la campafa

“Capillas para Chile”®

, cuya labor se inicio tras el terremoto de 2010, y que se
realiza sélo con fondos recaudados localmente y que son destinados a levantar,
reparar o reconstruir templos, segun las necesidades de los habitantes de las

localidades que asi lo solicitan.

“Sostener a un misionero es sostener a una comunidad, que con ellos no
s6lo crece en el ambito espiritual, sino en la promocion de su educacion,

salud y defensa de sus derechos”*

Asi destaca la labor que realiza ACN Chile en favor de aquéllos que
despliegan la tarea encomendada por la fundacion en aquellos paises donde no
hay otra presencia que colabore con los perseguidos por su fe y excluidos de sus

sociedades.

La ayuda a religiosas® y a seminaristas® y novicias son otras de las formas

qgue declara la fundacibn como argumento para recaudar fondos. En el primer

2 Ibid.

% Fundacién Ayuda a la iglesia que sufre. (2016). Capillas para Chile. julio 7, 2016, de
Fundacion Ayuda a la iglesia que sufre Sitio web: http://www.acn-chile.org/?page id=906

4 Fundacién Ayuda a la iglesia que sufre. (2016). Ayuda a Misioneros y Sacerdotes. julio 7,
2016, de Fundacion Ayuda a la iglesia que sufre Sitio web: http://www.acn-chile.org/?page _id=890

® Fundacién Ayuda a la iglesia que sufre. (2016). Ayuda a Seminaristas y Novicias. julio 7,
2016, de Fundacion Ayuda a la iglesia que sufre Sitio web: http://www.acn-chile.org/?page _id=901
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caso, son las dificultades que tienen estas mujeres dedicadas a la fe para
sostenerse, y en el segundo caso la falta de medios econdémicos para los que

jovenes sigan sus estudios vocacionales.

Una dltima tarea que se plantean como organizacion, es lo que denominan
Ayuda de emergencia’. Se trata de ayudas de corto plazo, a solicitud, porque
entienden que en esos casos son otros organismos los que deben actuar (estado

0 agencias de ayuda humanitaria).

El 1 de junio de 2016 Ayuda a la Iglesia que Sufre, “AlS Chile, en
castellano, adopto el de ACN Chile, para quedar unificados bajo el mismo nombre
internacional, cuya sigla en inglés significa “Aid to the Church in Need”. Sin

embargo, como razén social mantiene AlS Chile en nuestro pais.

La Fundacion ACN-Chile, si bien lleva a cabo una muy buena labor de
recoleccion de recursos para cada una de sus causas, necesita aumentar la base
de donantes, con el objetivo de seguir sosteniendo las necesidades que la

organizacién cubre regularmente.

Para lo anterior realizamos andlisis para identificar aquellas areas en las
que podria haber debilidades en areas como el trabajo de equipo —que ya es
bueno-; un estudio de percepcion de sus audiencias y de si mismos como
organizacién, ademas de la investigacion correspondiente respecto del uso digital

de la organizacion.

En las paginas siguientes se detallan todos estos antecedentes, a partir de
los cuales —y en acuerdo con los directivos de ACN-Chile-, se establecieron los

objetivos, se disefid la estrategia y las acciones que deberia implementar la

6 .
Ibid.
" Fundacién Ayuda a la iglesia que sufre. (2016). Ayuda de Emergencia. julio 7, 2016, de

Fundacién Ayuda a la iglesia que sufre Sitio web: http://www.acn-chile.org/?page id=948
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organizacion para cumplir con el objetivo mayor de atraer nuevos donantes y

SOcCios.



1. CONTEXTO

1.1. Antecedentes de la organizacion

Ayuda a la Iglesia que Sufre (ACN Chile), es una fundacion pontificia que
ayuda a los cristianos perseguidos y oprimidos en el mundo, donde la pobreza
es tanta que se les dificulta crecer en su fe porque no tienen material de

catequesis 0 una iglesia donde reunirse.

La sede principal estd en Konigstein, Alemania. Alli se gestionan los
aportes econdmicos recaudados y se reciben y evallan las peticiones de ayuda
procedentes de mas de 140 paises donde los catdlicos sufren necesidad.
También desde la sede central, se realiza el seguimiento exhaustivo de los

proyectos a los que se apoyan.

ACN Chile destaca su caracter eminentemente pastoral, es por ello que

prevalecen los siguientes objetivos organizacionales®:

° Informar a la sociedad de forma fidedigna y veraz, y sensibilizar a la
sociedad, para que conozca la labor actual de ACN Chile en diferentes partes

del mundo. “Queremos ser la voz de aquellos que no tienen voz”.

° Fomentar la oracion por todos aquellos que sufren por su fe, por los

cristianos que estan necesitados y por los misioneros.

° Recaudacion de fondos para financiar proyectos de ayuda pastoral en
diferentes paises donde la Iglesia estd mas necesitada, amenazada o sufre
persecucion.

1.2. Estructura organizacional

8 Fundacién Ayuda a la iglesia que sufre. (2016). Misién. julio 7, 2016, de Fundacién Ayuda
a la iglesia que sufre Sitio web: http://www.acn-chile.org/?page _id=837



http://www.acn-chile.org/?page_id=837

1.2.1. Consejo

El Consejo esta integrado por la Presidenta de ACN Chile, Christiane
Raczynski; el Vicepresidente, Diego Errazuriz Vidal, y tres consejeros: Maria de
los Angeles Covarrubias Claro, Gonzalo Mardones Viviani y Juan Carlos Martino
Gonzalez. El equipo se reune una vez al mes con el personal de la fundacién para
interiorizarse de los avances en las tareas que se desarrollan en base a los

objetivos organizacionales.

El rol principal de ellos es aprobar, rechazar, o modificar las campafias de
ACN en Chile, y son los unicos con derecho a voto. Si bien ellos aprueban las
campafas en Chile, todos los proyectos deben presentarse directamente a la casa

matriz de Alemania para su aprobacion final.

1.2.2. Director nacional

Carlos Valenzuela Sotomayor, es responsable del desarrollo de las
actividades e iniciativas que impulsa el Consejo Nacional, en conformidad con las
directrices de la Casa Central en Alemania y del reglamento interno nacional, de

acuerdo con las normas legales.

1.2.3. Departamento de comunicaciones

Esta a cargo de la periodista Magdalena Lira Valdés, quien es la
responsable de las comunicaciones internas y externas de la fundacion, ademas

de administrar las redes sociales y el sitio web.

La periodista Loreto Prado, trabaja media jornada junto a Magdalena Lira
para colaborar en los trabajos que el Departamento de Comunicaciones realiza en

materias de edicion de contenidos y publicaciones varias.



1.2.4. Departamento de marketing

A cargo de Alejandra Rodriguez Aranguiz, Gerente de Desarrollo quien, en
conjunto con Magdalena Lira, elaboran propuestas de merchandising, las que
materializa posteriormente Ila agencia de publicidad “Demasde”, empresa pro

bono que les presta servicios desde 2016.

1.2.5. Operaciones
Andrea Pastén Jorquera es la responsable de actualizar las bases de datos

y categorizarlas en relaciébn a sus stakeholders: iglesias, colegios, empresas y

socios. Conjuntamente, el envio de mailings se efectda segun su categorizacion.

1.2.6. Presidentes eméritos y asesores en mision vy espiritualidad

Los sacerdotes Joaquin Allende Luco y Joaquin Garcia-Huidobro Errazuriz
son consultores de la fe y dada su trayectoria en puestos directivos en ACN Chile,
colaboran y/o participan en reuniones de directorio, donde tienen derecho a voz

pero no a voto.

1.2.7. Asistente eclesiastico

El sacerdote Pedro Narbona asiste espiritualmente a los miembros de la
fundacion y participa en las reuniones del consejo, tiene derecho a voz pero no a
voto. Es el nexo directo de ACN Chile con los obispos de las iglesias para

cualquier tramite o actividad que se realice.

1.2.8. Profesionales pro bono

Esta conformado por profesionales cercanos a ACN Chile, que simpatizan
con la causa y que prestan servicios de manera gratuita. Entre ellos se cuentan el
Estudio de Abogados Alessandri, la empresa “CP Data” que colabora con el envio

de correos masivos y “Demasde” como agencia de publicidad.



1.3. Funcionamiento interno

La estructura de ACN Chile posee un organigrama de tipo horizontal y
jerarquico. Cuenta con cinco gerencias: Operaciones, Unidad de Contabilidad y
Finanzas, Comunicaciones y Capillas para Chile, Desarrollo y Proyectos

Pastorales.

COMUNICACIONES vy
CAPILLAS PARA CHILE

BN CERENCIA DE DESARROLLO g
COMITES DE TRABAIO,
M PROYECTOS PASTORALES = VOLUNTARIADO Y
ATENCION DE 50CI0S
— OPERACIONES

UNIDAD DE
— ADMIMNISTRACION Y
FINANZAS

CONSEID — DIRECTOR -

En relacion a las jornadas laborales, parte del equipo (comunicaciones,
marketing y bases de datos) trabaja media jornada, la razén de esto es porque la
fundacién es estricta con los gastos. Estos deben ser minimos para no ocupar las
donaciones en pagar los sueldos, lo que limita en cierta medida que sus funciones

y/o actividades no se lleven a cabo en el tiempo propuesto.

ACN Chile trabaja a la par con iglesias y parroquias del sector oriente y
zona cordillera de Santiago, que es donde se concentra la mayor cantidad de
donantes. Si bien posee un numero importante de socios y donantes, los
mensajes que transmiten a este publico via mailing no siempre es recibido.



La forma en como la fundacion capta gran parte de sus donaciones es por
medio del trabajo de seis captadores, quienes promueven a las salidas de las

misas el trabajo de la fundacion y las distintas formas de cooperacion.

Una vez al afilo ACN Chile organiza su evento mas significativo: “Domingo
de Oracion por la Iglesia Perseguida”, en donde se invita a rezar especialmente
por los cristianos en Medio Oriente, victimas de la violencia que azota la region y
del auge de grupos fundamentalistas, en especial el Estado Islamico en Siria e
Irak. En este acontecimiento se fomenta ademas el vinculo entre la Iglesia, los

feligreses y posibles donantes para la fundacion.

El organismo visita peridodicamente colegios catolicos del sector oriente de
Santiago, en donde realizan charlas informativas con el fin de que los alumnos
conozcan en profundidad la relevancia de la fundacion. Ademas se les envia
mailings informativos con las diferentes causas que pueden apoyar
econémicamente; sin embargo, no existe retroalimentacion por parte de los
alumnos debido a que sus intereses estan fuera del marco de ACN. Tampoco
existe un gran interés en ayudar ni con las colectas ni con las alcancias que se les

entregan para cooperar en sus hogares.

De acuerdo a lo mencionado, ACN Chile visualiza esta problematica como
habitual y tiene decidido adoptar acciones a corto y mediano plazo, de modo de

poder llegar a sus publicos con lenguaje claro y simple.

ACN Chile, ademas realiza charlas testimoniales con el material recopilado
tras un viaje que realiz6 la encargada de Comunicaciones en marzo de 2015 a
Medio Oriente, donde comprobd en terreno el destino y uso de los recursos
econdémicos enviados por los socios y donantes chilenos a los cristianos
perseguidos en lIrak, asi como la realidad que se vive en los campamentos de

refugiados.



En las reuniones, se relata la experiencia y se refuerza el mensaje con
exposiciones fotogréficas de alto impacto de la vida que llevan los catélicos
perseguidos en el mundo, del rol y los trabajos de ayuda que realizan los

sacerdotes, hermanas y misioneros.

Desde que se iniciaron estas charlas, los socios y potenciales donantes
entendieron con mayor claridad la importancia y relevancia de la mision que
cumple ACN Chile en el mundo. Cabe destacar que esta actividad cada vez va en
aumento y ha servido para comenzar un relacionamiento con sus publicos
objetivos; sin embargo, la jornada laboral de la encargada de comunicaciones

impide que las charlas se realicen con mayor periodicidad.

1.4. Donaciones

Econdmicamente, en los ultimos diez afios se aprecia una tendencia al
crecimiento, lo que refleja el compromiso de las personas que apoyan a ACN
Chile. El 2007 fue el afio en que menos dinero se recaudd -poco méas de 306
millones de pesos-, mientras
que el 2014 alcanzaron su mayor cifra, superior a los 873 millones de pesos.® (Ver
tabla).

Detalle de donaciones:

DONACIONES GENERALES INTERNACIONALES CAPILLAS PARA CHILE
Afio Monto Donaciones  Cantidad Donaciones | Monto Donaciones Cantidad Donaciones | Monto Donaciones Cantidad Donaciones
2005 5 87.725.079 3,806 | § 29.823.617 1.051 5 338.498.193 554
2006 5 136.340.439 3,906 | S 28.793.430 912 § 184.473.442 1.026
2007 $ 87.933.561 4603 8 37.881.906 1728 § 180.402.903 1.454
2008 5 102.230.639 4779 § 30.969.284 1498 | § 353,652,131 6.926
2009 5 70.396,821 4,745 § 28,555,061 14395 203.458,543 10.506
2010 $ 92.660.502 5061 S 86.349.644 1828 § 631.993.758 10.761
2011 S 135.083.343 5591 § 93,694,520 2042 | § 179.656,012 11,599
2012 S 100.161.415 5720 § 142.047.186 213815 431.157.371 13.356
2013 5 179.153.410 58171 § 156.946.270 2403 | 5 419.142.053 24,056
2014 5 148,138,540 6079 | S 270.800.777 3417 1 S 454,253,719 31.191
jul-15 S 84.956.644 4069 § 128.134.930 1752 S 148.852.191 15.280
Total genera $ 1.224.820.393 54.266 | §  1.033.9%.625 20208 &  3,958.359.291 127.482

o Ver anexo 1

10



Las donaciones se dividen de acuerdo a las campafias o programas
impulsados, por lo que algunas concentran mas fondos que otras. Ademas, los
socios se dividen de acuerdo al sistema de donacion por el que optan: Pago
Automatico de Cuenta (PAC), Pago Automético de Tarjeta (PAT), Transferencia

bancaria o por la tarjeta comercial Falabella.

Tabla de desagregacion de los socios afio 2015:

| N | Ereo | Febreo | Mazo | bl | Mayo | hmo | o |
PAC 396 403 395 396 398

395 407
PAT 203 202 209 204 205 209 212
CMR 2.128 2.053 2.180 2.149 2.117 2.049 2.135
MANUAL 13 21 20 13 16 16 13
TOTAL 2.740 2.679 2.804 2.762 2.736 2.669 2.767

1.5. Contexto politico

El contexto politico de nuestro pais ha estado cruzado en los Ultimos meses
por la corrupcion en la élite politica y econdmica, la que se expuso ante la opinion
publica a través de los casos SQM, Penta y Caval. Lo anterior ha golpeado
duramente a la institucion mas importante dentro del sistema politico chileno: la
Presidencia de la Republica. Este contexto politico actual del pais irradia un
ambiente no grato en general para las instituciones mas bien transversales, pero
gque parece no afectar mayormente a otro tipo de instituciones, como es el caso de
la fundacion ACN Chile.

No hay indicios que vinculen el quehacer de la fundacién con el devenir

politico general del pais, en estos momentos.

11



1.6. Contexto econémico

Si bien es cierto los indicadores de la situacién econémica y su proyeccion
en términos de percepcion, revelan que existe una vision pesimista generalizada
del desempefio de nuestra economia y que afectara a todas las areas de la
sociedad; no es menos destacable que no se revele un impacto fuerte en el nivel

de donaciones hacia la fundacion.

Segun lo visualizado en el punto 2.4, se ha mantenido en los ultimos afios
los niveles estables tanto de montos donados como de cantidad de donantes. Lo
anterior se afirma por otra parte en el segmento de clientes que maneja la

fundaciéon y que en general no se ven afectados mayormente por estos devenires.

12



1.7. Contexto Social

El contexto social de nuestro pais se ha ido cargando en los ultimos afios
de un tono de conflictividad importante. Al revisar la encuesta nacional de la
Universidad Diego Portales para el afio 2015'° muestra que en algunas variables

llega al 41% en su categoria de conflicto muy fuerte:

B —_—

1 s = ‘ 1
Aok, JUMACEN. - I R

2015

Lo

NIVEL DE CONFLICTO ENTRE GRUPOS

P: En todos los paises hay diferencias o incluso conflictos entre diferentes grupos sociales. En su opinidn,

dcudnto conflicto hay en Chile hoy en dia entre...?
% Total Muestra

Los mapuche y los ne mapuche

Los politicos y los ciudadanos

Los empresarios y los trabajadores

La gente pobre y la gente rica 83 235 43

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% &80% O90% 100%

NS/NC Mo hay conflictos = Conflictos no muy fuertes = Conflictos fuertes ® Conflictos muy fuertes

Fuente: Encuesta Nacional UDP 2015

Si ademéas sumamos las categorias de conflictos fuerte y muy fuerte,

ninguna area baja del 65%. Lo anterior puede afectar a la fundacion debido a que

10 Universidad Diego Portales. (2015). Encuesta UDP 2015. junio 30, 2016, de Instituto de
investigacion social Sitio web:
http://encuesta.udp.cl/descargas/publicaciones/2015/Todos%20los%20Resultados%20Encuesta%
20UDP%202015.pdf
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este nivel de conflictividad puede manifestarse en una baja a la adhesion hacia

las causas solidarias y mas encima fuera de nuestro contexto inmediato.

En otro aspecto, en dicha encuesta se registra un dato interesante para el
trabajo de la fundacion y que tiene que ver con la pertenencia a grupos religiosos,
que es la categoria mas mencionada en la muestra y que revela que existe un

campo de accion todavia amplio.

No obstante lo anterior, al focalizarse en la confianza en las instituciones y
especificamente en la iglesia catdlica, registra una baja entre los afios 2014 y
2015, con una variacion del 3,5%.

P: La gente pertenece a veces a diferentes tipos de grupos asociaciones. Para cada tipo de grupo, por favor
digame si Ud. pertenece o no a ellos. ¢ Pertenece Ud. a ...?
% Pertenece. Total Muestra.

Iglesia u otra organizacion religiosa 23,1
Junta de vecinos

Grupo deportivo

Numero de %
Sindicato Grupos
Grupo cultural 0 58,2
Fundacion o grupo de beneficiencia ! 24,9
2-3 13,4
Alguna otra asociacion B
4 0 mas 3,5

Asociacion profesional o gremial

Partido Politico

30 40 50 60 70 80 S0 100
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P: ¢Cudnta confianza tiene usted en las instituciones que le voy a nombrar?
% Mucha + Bastante Confianza. Total Muestra.

Carabineros

Radios

Fuerzas Armadas
Municipalidad
Movimiento Estudiantil
Diarios

Iglesia Catolica W 2015

W 2014

Sindicatos

Television

Gobierno

Grandes Empresas
Tribunales de Justicia
Congreso

Partidos Politicos

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

* Diferencia estadisticamente significativa entre las mediciones de 2014 y 2015.

Esta tendencia se mantiene desde el afio 2011 donde se produjo la
variacion negativa mas grande de la serie (18,8%) y que en los ultimos 4 afios no
ha superado la barrera del 30% de nivel de confianza.

% Mucha + Bastante Confianza. Total Muestra. Evolucion

70 -
59,1 58,8
60 7 54,3
50,9%
50 55,4 48,6 47,1 452 !
44,7 4 43,8 430
——— - 45,2*
404 136 42,9 . 36,6
32,8 175
30 -
*
20 22,5
10 - 14,4 g ToT 11,0
0 T T T T T T
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

=@=Grandes Empresas  =se=lglesia Catdlica Fuerzas Armadas  ==Carabineros
* Diferencia estadisticamente significativa entre las mediciones de 2014 y 2015.
Estos datos nos muestran que, si bien a nivel social hay un interés por el
ambito religioso importante, al momento de institucionalizarlo en la iglesia catdlica,
la percepcion se desploma de manera fuerte. Este punto debiera ser relevado de

forma importante en la estrategia y el plan a implementar.
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1.8. Contexto internacional

En el ambito internacional, centraremos nuestra mirada en la tolerancia
religiosa y su estado. El gobierno de Estados Unidos cre6 una comision de estudio
de la libertad religiosa en el mundo, la cual sac6é su reporte anual en abril de
2016.'

Existen 17 paises que a lo largo del mundo presentan violaciones flagrantes
a la libertad religiosa y que son destacados en el informe de la comision. Es
relevante mencionar que segun el informe, existen muchos casos reportados por
los comisarios internacionales, que fueron perpetrados por estamentos no
gubernamentales y que los gobiernos locales (Irak, Siria, Africa Central) no son
capaces de controlar.

En contrapartida, las violaciones mas sistematicas y con anuencia u
omisién del aparato gubernamental, hacen que las violaciones a la libertad
religiosa sean mas numerosas Yy cotidianas. Ejemplos en este aspecto son Corea

del Norte y China.

Finalmente, es relevante destacar que las condiciones de violaciones a la
libertad religiosa han ido empeorando en los dltimos afios, con un nivel de conflicto
mas agudo y extendido en las zonas del mundo donde tradicionalmente ha habido

conflictos.

1.9. Contexto digital
ACN Chile cuenta con los siguientes canales de comunicacion digital: sitio

web, Facebook, Twitter, YouTube y mailings.

1 United States Commission On International Religious Freedom. (2016). 2016 Annual
Report. junio 30, 2016, De United States Commission On International Religious Freedom Sitio
web: http://www.uscirf.qov/sites/default/files/lUSCIRF%202016%20Annual%20Report.pdf
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1.9.1. Sitio web
En el caso del sitio web, se ha hecho un cambio importante durante el mes
de mayo y junio de este afio, y consiste en la migracion del dominio www.ais-

chile.cl a www.acn-chile.org: esto enmarcado en un cambio a nivel global de la

fundacion, y que implica que todas las sedes de la misma a lo largo del mundo se

unifican bajo ACN.

Si bien es cierto que a nivel de manejo de marca es lo 6ptimo, en términos
concretos implico que durante un tiempo se perdiera la data estadisticas del sitio

web, como se puede apreciar en la siguiente tabla:

Resumen por meses |

Mes Media diaria Totales mensuales

PR N i |l R i s RN G|
12016 | 9622 8963|1373 355] 4466]3596369] 6398] 24725] 161341 173211
lun2016 | 9243  s146] 1440] 316] 9435|3094970] o506[ 43222 244389| 277297
May2016 | 6209] 2704  408[ 27 29 o2702] 27| s0s| 2704 6209
Totales |8784041| 15931| 68355 408524 456807

En otro aspecto del andlisis, la usabilidad del sitio esta bastante bien,
principalmente por la utilizacion de la plataforma Wordpress; sin embargo, a nivel
de estructura hay algunos problemas, como el menu secundario que esta al tope

de la pagina y el excesivo texto que hay en la pagina de inicio.
En lo referido al look and feel del sitio, tiene algunos detalles que

solucionar, como el uso de un favicon personalizado, pero se ve alineado en

términos corporativos.
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Jf @ ACN Chile » Corona de

- C N [0 ww

Aplicaciones ] gmail con

En otro aspecto, al someterlo a pruebas de responsividad
(http://responsivetest.net), si bien las imagenes se adaptan bien, se pierde su

mensaje y quizas se podria dejar el placeholder de las donaciones en primer lugar.

resp

ponsive
testO

Campafias

< fH B

Haz un Donativo Aqui
Para llevar Fe a los mas necesitados...

s

Por otra parte, al analizar los 10 contenidos mas vistos del sitio, se puede
inferir que son contenidos asociados al canal de mailing que tiene su contenido
almacenado en el sitio, mas que los contenidos publicados especificamente para
el sitio web. En este punto es necesario hacer una salvedad, con respecto a que la

herramienta utilizada para llevar la estadistica del sitio web es Webanalizer, que
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se incluye en el plan de hosting y que es reconocidamente una herramienta muy

bésica para realizar la analitica web.

|

Los 10 primeros de un total de 1498 URLs Por KBytes

B
1 223731252+ f75085 2300

2 _ 1172 0.73% lDE-Iﬁ!i_ 183 wp-content uploads 201401 ACK-20160217-36584-copyipe
3| 2346] 133105306 1.0%%| xmimpe php

4 TOL| o+4%w| 99899 2.76%| wp-content images bannetestinonios png

£ 1202 v.ép%e 86938 142 wp-contentuploads'2014/01/41-600x404 jpg

] 20| convw| T4928) 1oe) wp-content uploads 2015711 ‘Calendarnio ATN jpa

T 14) 0.01% TO615] 1.86%| wp-content nploads 201400/ ACN.20160306-40211 jpg

8| 786] o 70457 Loe| wp-includes js jquery jquery.is

9 14] 0.00% TD[Ilﬂl 187 wp-content nploads 20 14/01/ACN.20160506-402111 jpg

10| 1244 07224 60099 1.674f up- 2 . 397

1.9.2. Test de Usabilidad Sitio web ACN-Chile.org

El sitio web de la organizacién fue sometido a un test de usabilidad™?, con
un cuestionario tipo normalizado y con preguntas universales que se aplican en

general cuando se quiere tener datos sobre el desempefio frente a los usuarios.

Las personas que analizaron el sitio fueron elegidas al azar, sin que
conocieran la institucién y que se distribuyeron en un universo de un 35,7 por
ciento de género femenino y un 64,3 por ciento masculino. De ese universo, un
71,4 por ciento declar6é que navega en Internet entre 4 y 6 horas al dia, mientras
que las redes sociales son las visitas preferidas o mayoritarias respecto del uso
del internet.

Sobre la identidad del sitio, el desglose de los resultados indica que, en
general, el sitio es reconocible a qué institucion pertenece y que los contenidos
reflejan el objetivo para el cual esta disefiado.

12 Ver anexo 2

19



Sin embargo, respecto del punto de la identidad, el 50 por ciento de quienes

respondieron, no reconocen o no relacionan la direccion web con la organizacion.

Sobre el tipo de audiencias, los testeadores indicaron que el tipo de publico
objetivo es claramente catoélicos en general o creyentes, mayores de 35 afos,

profesionales. Sélo uno respondié que el sitio es para un publico transversal.

¢Hacia queé tipo de audiencia cree usted que esta dirigido este sitio?

{11 respuestas)
mayores de 35, profesional
Profesionales catélicos con buena formacion
personas adultas dispuestas a donar dinero
Adultos y empresas
Adultos y empresas
Religiosos/Catdlicos
Catdlicos en general.
personas creyentes con dinero y estatus socicecondmico
Adultos

Gente interesada en conocer las acciones de la institucion, posibles nuevos donantes.

Es transversal

Publico objetivo, segun quienes revisaron el sitio www.acn-chile.org.

En el aspecto de Navegaciéon y Contenidos del sitio, quienes respondieron
el cuestionario opinan que la seleccion de contenidos es adecuada, mientras que
sobre la percepcion de los contenidos mas relevantes a primera vista, revelan
algunos problemas. Sin embargo, se menciona que es relativamente simple

acceder a contenidos relacionados.
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Se permite navegar en el sitio, con el fin de que se forme una opinién acerca
de lo que esta viendo y la forma de navegar por sus contenidos

Bl S I No Mo sabe
12
|
:Le parece adecuada la seleccién de contenidos destacados en la portada?
Sit 12
P \,zﬂ\@ bc?\ & ! 2= l
22® B Le% Lg.fe NS &

En el tema de la grafica del sitio, quienes analizaron el sitio indicaron que el
manejo grafico es adecuado, que esta equilibrado, aunque las imagenes grandes

demoran mucho en cargarse.

Sobre la grafica del sitio

15
N si W No Mo sabe

g,Le pareclé adecuada la forma en que se muestran las imagenes en el sitio web?

R

e
f:‘ag i_\\b o

En relacion a las acciones a realizar en el sitio, un 50 por ciento de los
testeadores indicaron que no tuvieron intencién de hacer clic en los llamados a
donar, mientras que otros indican que los espacios de publicidad no ayudan a este

objetivo.

Sobre la consulta sobre si queda claro el objetivo del sitio, los usuarios que

realizaron el test declaran mayoritariamente que no les quedo totalmente claro
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cual es el objetivo, aunque si lo reconocen como “un sitio de Iglesia”, “recibir

colaboraciones para iglesias catolicas de distintas partes del mundo”.

Sobre la utilidad de los servicios y los contenidos, un 64,3 por ciento de los
consultados respondié negativamente en su caso particular, mientras que el 35,7
por ciento declar6 que le servia.

i Cree que los contenidos y servicios que se ofrecen en este sitio son de
utilidad para su caso personal?

{14 respuestas)

®sSi
® No

Utilidad para el usuario del sitio web.

El test de usabilidad aplicado revel6 que se deben realizar algunos ajustes
en la home del sitio para que, en una primera mirada, al usuario le quede
meridianamente claro el objetivo de la fundacién, mientras que en el desarrollo de
los contenidos a llevar a cabo cambios sutiles, enfatizando en la sensibilizacién

mediante un relato coherente pero de poca extension.

Asimismo, dado que a la mayoria de los testeadores el contenido no los
motivo a realizar una accion destinada a donar, es necesario incluir en todos los
contenidos que se publiquen un llamado a la accion, cambio fundamental que
debe ser implementado a la brevedad, para provocar la conversién de la visita al

sitio en un aporte para la organizacion.
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1.9.3. Facebook®®

En el caso de la red social de Facebook, la fundacién mantiene una

regularidad en sus publicaciones, como se puede apreciar en el siguiente cuadro:

Tus 5 publicaciones mas recientes

Fecha Publicacidn Tipo Segmentacion
171072016 BE=IE 1)estra foto de la semana: que la guerra no borre | 2
i : = : = | L
0:02 a sonrisa de los nifios refugiados sirios. Conoce ¢

1610712016 Quizas ya has leido o escuchado que, lamentable = )
11:52 mente, 1a violencia estalld de nuevo en Sudan del =

15/07/2016 Religiosas de todas partes del mundo se entregan = “
15:08 completamente para acompafiar a los que mas su =

15/0712016 Acompafiemos a las victimas y familiares de los at S @
2:49 entados en Miza #0raPorMiza Perdonemaos al que =

‘]fu‘U_?’IEU‘IE E j :!. Rezamas por las victimas en Miza y sus familias. =] “

Alcance: organico/pagado

Clics en publicaciones

Reacciones, comentarios y veces gue se compartia

Alcance Participacion
215 2

2 -
5
z
14K ;i '_',—|

Sin embargo, en la analitica entregada para la cuenta, se denota un

descenso en el ultimo mes de todos los indicadores:

Urtimos 28 dias ~

Acciones en la pagina i

19 de junio - 16 de julio

No tenemos informacion para
mostrarte esta semana.

Me gusta de la pagina i

19 de junio - 16 de julio

62

Me gusta de la pagina & 7%

AAAMA

Personas i

19 de junio - 16 de julio

Mujeres 25-34

Plblico mas amplio (13%)

Dispositivos mov...

Dispositivo mas frecuente (67%)

Alcance i

19 de junio - 16 de julio

86 145

Personas alcanzadas v 18%

4777

Interacciones con publicaciones v51%

Exportar

Visitas a la pagina J

19 de junio - 16 de julio

320

Visitas totales a la pagina v 23%

W\

Videos i

19 de junio - 16 de julio

6766

Reproducciones totales de video v 42%

-

13 Facebook AIS: https://www.facebook.com/Ayuda.lglesia.Sufre
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Se aprecia un descenso importante en las interacciones (-51%) con
respecto al mes anterior, lo cual indica una falencia en el manejo de la comunidad.
Esta caida en la interaccion se ha mantenido en las dultimas mediciones
(septiembre 2016) y segun las conversaciones con el personal de la fundacion,
puede deberse a la falta de una estrategia con respecto a la creacion y publicacion
de contenidos y la falta de llamado a la accion de las piezas promocionadas.

1.9.4. Twitter'
Veremos a continuacion algunas gréaficas relacionadas al comportamiento
de la fundacion en esta red social. Destaca la disminucion de la cantidad de tweets

en contrapartida del aumento de la cantidad de impresiones:

Y Peoina ce /GG &

ACN Chile @acn_chie

Resumen de 28 dias mostrando cambios respecto al periodo anterior

Impresion s al perfi nciones

53120.0% 11,8 K-:Tm 09 425 3410,0% 6%44(‘)0 % 645rm:

En el &mbito de las interacciones, se ve un nivel bajo de interaccion con
una tasa del 1.4%, con 1 click diario en el enlace y claramente es un area a

mejorar en la administracion de esta cuenta.

Interacciones
Mostrar 81 dias fi

A ap gy e

0
(o] 30 de junio
69 30 de junio
0 clics en el enlace

0 respuestas

En promedio, consiguio O respuestas
por dia

En promedio, consiguio 1clics en el

enlace por dia

14 Twitter AIS: https://twitter.com/FundacionAlS
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Finalmente, en lo relacionado a la audiencia de esta red, el interés
predominante de los usuarios que componen esta comunidad, se relaciona a
negocios y noticias. La tasa de crecimiento es muy baja (1 usuario por dia), pero el

estilo de vida es concordante con los negocios y noticias.

ESTILC DE VIDA

Negocios y noticias espafiol Negocios y noticias entel

El tamafio de su audiencia de seguidores es

de 645

Son 66 Mas que hace exactamente 90 dias. Ha
conseguido cerca de 1 nuevos seguidores por dia

1.9.5. Youtube®
En el caso del canal de Youtube ofrece buenas métricas en términos
generales, solo se ha disminuido el tiempo de visualizacion por video:

@ ACN Chile - Ayuda a la Iglesia que Sufre

ACN
Uttimos 28 dias (17/6/2016 — 14/7/2016)

Tiempo de visualizacion Duracidn media de las

reproducciones

54 {54 minutos y 13 segundos)

2.585 1:27
Visualizaciones
1.769

Videos compartidos Videos en listas de Suscriptores
Me gusta Mo me gusta Comentarios reproduccién

44 3
11 1] 1 2

Los datos relacionados revelan una fuerte presencia femenina de hispano

parlantes que acceden principalmente desde el sitio web de Youtube.

15 Youtube AIS: https://www.youtube.com/user/FundacionAlS
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Regiones geograficas principales Sexo

Tiempo de visualizacion Visualizaciones
Chile ® Hombre
México Mujer
Estados Unidos
-
Esparia
Colembia [
Fuentes de tréfico Ubicaciones de reproduccion
Tiempo de visualizacion Tiempo de visualizacion
® Videos sugeridos @ Pagina de visualizacion de YouTube
De reproductores insertados ‘ Inserciones en aplicaciones y sitios web externos '

Blsgueda en YouTube '
Otros

Al analizar los videos mas populares de la cuenta, llama la atencion el bajo
nivel de interaccién de los usuarios a través de los comentarios. Por otro lado, el
video mas popular de la cuenta es de fines de 2014, lo cual implica que con su
nivel de visualizacién (39%) es una marca que no ha podido ser superada y que
se recomienda analizar profundamente este caso para lograr subir el impacto del
canal.

Los 10 videos més populares

Video - Tiempo de visualizacién (minutos) Visualizaciones Me gusta Comentarios
Cristianos perseguidos en Irak 1.014 39% 481 27% 1 0
Mensaje del Papa Francisco al mundo 344 13% 448 25% 1 0
Como es el dia de una nifia refugiada ... 175 68% 62 3,5% 0 0
Testimenio P. Douglas Bazi en Vifia d... 92 3,6% 11 06% 0 0
La Iglesia estd en campafia con los re... 79 31% 42 24% 0 0
Mensaje del Papa Francisco al mund... 76 30% 171 97% 2 0
Mons. Ignatius Kaigama en Chile 72 28% 50 28% a i}
Cristianos Perseguidos en Siria 60 27% 68 38% a 1]
El fruto de su generosidad en Irak 44 17% 26 1,5% 1 0
Testimonio P Douglas Bazi en Puente.. 44 17% 4 02% a 1]

1.9.6. Mailing
El sistema de mailing es quizas el canal méas explotado por la Fundacion y

en lo que va del afio 2016 con 36 comunicaciones enviadas:

26



Mes

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junic

lulio
Agosto
Septiembre
Octubre
MNovie mbre
Ciclembre
Totales
Generales

Envios
Realizados

o=l = O W

36

Registros
3.082
2.766
3.860
2.557
5.258
B.614

14.069

361
602
1.034
a7
1.192

2.233

leidos Links Fallos
2333 {41 268
2403 |45 2
2998 |48 259
53523 (102 |-
4451 |66 a7
5422 (176 981

11.570 239  BO4

% Exito
16%

19%
22%
15%
18%

FERFERIE

3

El promedio de éxito del periodo es del 17%, lo cual es bajo para los

estandares (15% como minimo) pero no es critico. En todo caso se debe buscar

tacticas para lograr subir ese indicador de eficacia.

Por otro lado, en cuanto a las teméticas mas leidas, la primera frecuencia

tiene que ver con Nigeria y su situacién de guerra. Es destacable que esta

categoria supera a la de “general” que son comunicaciones de todo tipo y mas

generalizada.

@ Medio Criente
@ Irak
Siria
@ RCS
@ General
@ Campaiia
Refugiados
@ Nigeria
@ Biblia del Nifio
@ Campaiia
Misericordia
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1.9.7. Conclusiones digitales

Lo primero que podriamos destacar es que se detecta poca lectura de
informacion del cliente y sus interacciones digitales, para orientar las acciones de
marketing. En entrevista con los equipos de comunicaciones y marketing se
manifiesta esta situacion, que se complementa con la ausencia de foco en la

satisfaccion y el feedback de los donantes y socios.

Si bien es cierto los datos de los canales digitales estan disponibles sin
mayores problemas, no se hace un reporte estandarizado y comunicado a todos
los estamentos sobre redes y contacto digital, con periodicidad donde se releve y

comunique la informacion que generan esas fuentes.

Por otro lado, es necesario destacar que en el &mbito de la analitica web,
se hace importante el complementar la actual aplicacion con la implementacién de
Google Analytics para, entre otras funcionalidades, habilitar los objetivos de

conversion del sitio web.

En el ambito de las oportunidades, la fundacion podria concentrar su
guehacer digital en Facebook, ya que, en esta red, segun lo expuesto en el
estudio #Inmersién*® que entre los ejecutivos de grandes empresas, el 65% de los
que utilizan esta plataforma, lo utilizan con fines ligados a la emotividad
(conectarse con familiares y amigos), creando un contexto mucho mas propicio
para comunicar el contenido de la fundacién. En esta misma linea, debiera
iniciarse un trabajo en las redes de mensajeria personal, puesto que el 67% de las
personas, privilegia el uso de WhatsApp u otra aplicacion de este tipo, para

comunicarse con sus seres queridos.

El uso de estas tecnologias aportara en 2 vias al trabajo de la fundacion,

por un lado con una mejor receptividad al contenido de corte emocional y para ir

16 Agencia Jelly & Agencia Cadem. (2016). #Inmersion: diagnéstico de redes sociales y
empresas. septiembre 21, 2016, de Agencia Jelly Sitio web: http://www.jelly.cl/inmersion/
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ampliando la red de socios a través de los mismos contactos de las personas que
ya lo son.

En cuanto al formato, la tendencia digital*’

a explotar es la producciéon de
contenidos audiovisuales, que estaria representando el 60% del consumo en
aparatos maviles, convirtiéndolo en el contenido preferido por los usuarios. Unido
al extensivo uso de los dispositivos moviles en nuestro pais, hace un contexto muy
favorable, como para definirlo como el contenido principal en la labor digital de la

fundacion.

1.10. Definicion de audiencias

Para considerar las audiencias o publicos hacia los cuales orientamos el
trabajo del plan de comunicaciones, nos parece necesario aclarar que
consideraremos audiencias al “conjunto de destinatarios a quienes debemos
entregar nuestro mensaje y, en este sentido, quien debe comprender, creer y

hacer lo que busca la campafia de comunicacion™®.

A continuacién, revisaremos el mapa de audiencias que se construyo en

base a este concepto, para la fundacion, y de acuerdo al siguiente esquema:

17 Casco, N. (2016). 8 tendencias del marketing digital para 2016. septiembre 25, 2016, de
Entrepreneur.com Sitio web: https://www.entrepreneur.com/article/271593

18 Venturino, P. (2011). Relaciones publicas y comunicacién estratégica. Santiago, Chile:
Universidad del Pacifico.
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Mapa de audiencias Fundacién ACN- Chile

No Donantes

- Influencia

1.10.1. Socios/Donantes

Este grupo es considerado, para efectos de este plan, como la audiencia
clave y sobre la cual se enfoca el objetivo operacional del mismo y entorno al cual

giran la mayor cantidad de acciones.

En Chile son alrededor de 2.700 socios y donantes, con una presencia
constante y que en general pertenecen al estrato socioeconomico alto. Sin
embargo, comunicacionalmente no se aprecia un vinculo sostenible con el trabajo
de la fundacion ni una base de datos trabajada sobre sus diferentes perfiles, para

orientar las acciones comunicacionales.

Finalmente se considera relevante por parte de la fundacion, el ampliar la

base de este grupo de socios donadores Yy fidelizarlos, puesto que se apuesta a
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lograr una alta rentabilidad en la relacién con ellos. Esto quiere decir, se busca
lograr un mayor ingreso con un menor numero de interacciones, lo cual mantiene

un costo operacional controlado y enfoca el trabajo de los equipos de la fundacion.

1.10.2. Sacerdotes y parrocos

Este grupo es quizas uno de los mas importantes por su rol de
influenciadores y quienes pueden acoger las actividades de la fundacion a nivel
local. El episcopado chileno cuenta con 5 arquidiécesis en las ciudades de
Antofagasta, La Serena, Santiago, Concepcién y Puerto Montt, ademéas de 19
diécesis en San Marcos de Arica, lquique, Calama, Copiapd, San Felipe,
Valparaiso, Melipilla, San Bernardo, Rancagua, Talca, Linares, Chillan, Santa
Maria de los Angeles, Temuco, Villarrica, Valdivia, Osorno, Ancud y Puerto Montt.
Con los pérrocos se coordina las acciones de recaudacion de fondos una vez
terminada la misa, y para generar coordinaciones a un nivel mas alto, se debe
contactar con los sacerdotes de los cuales depende la diocesis o arquidiécesis.

Se visualiza la necesidad de tener productos comunicacionales mas especificos

para este grupo de interés.

1.10.3. Empresas/empresarios

La relacién con este grupo, en el cual se cuentan con bancos, grandes y
medianas empresas, se da a través de donaciones directas amparadas por ley y
una linea de trabajo denominada “Regalos con Sentido”. Esta ultima linea de
trabajo es administrada por el departamento de Marketing de la fundacién y no se
evidencia una coordinacion cercana con la labor desarrollada con el departamento

de Comunicaciones.

En complemento el grupo de Empresarios, son un publico al que se puede
persuadir para que atraiga a mas gente a la fundacion, ya sea de su nucleo
familiar, amigos, etc. y debieran ser parte mas medular del trabajo de

relacionamiento y fidelizacién dada su situacion econémica.
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1.10.4. ACN-Alemania

Las oficinas centrales de la Fundacion en Alemania, son clientes internos

de la oficina en Chile y que definen gran parte del trabajo realizado en esta ultima.
En este sentido, sus requerimientos son mandatarios a todo nivel (presupuestario
y comunicacional) por lo que es necesario mantenerlos muy sincronizados con el

trabajo y las planificaciones de la oficina en Chile.

1.10.5. Comunidades educativas

Pertenecientes a establecimientos privados y de orientacion catélica del
sector oriente de Santiago, especificamente de las comunas de La Dehesa, Las
Condes, Vitacura, Providencia y Macul, a los cuales se les ha entregado algun tipo

de informacién o charlas sobre el quehacer de la fundacion.

La relacion con este grupo no esta bien evaluada segun la encargada de
comunicaciones de la fundacion, y se pretende tener un trabajo méas acotado y
cercano a los intereses tanto de profesores, estudiantes y apoderados.

En cualquier caso, este grupo esta considerado en una escala menor que los

anteriores.

1.10.6. No Donantes

Grupo de personas laicas, que han manifestado de alguna forma (redes
sociales, contacto personal, correo electrénico, etc.) su interés por el trabajo
realizado por la fundacién, pero no se ha convertido en donante o socio de la

fundacion.
Se puede agregar ademas que en general tienen alguna relacién con

personas que si han mantenido transacciones con la fundacion, y es de esta forma

en que toman conocimiento de la labor humanitaria realizada por ACN-Chile.
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2.  CONFLICTOS INTERNOS Y EXTERNOS A LOS QUE ESTA
EXPUESTA

En el &mbito interno, sus procesos de trabajo no estdn totalmente
estandarizados, por lo que se advierte una disociacion entre los departamentos

claves de la organizacion.

El personal trabaja mediodia, lo que le quita continuidad al trabajo
estratégico de comunicacion. Ejemplo, Charlas solo hasta las 16:00 hrs.

La base de clientes es pequefia y esta envejeciendo. Se hace urgente

renovarla, aumentarla y actualizarla.

En el caso de los conflictos externos, el mas importante es que en términos
de contexto social hay una tendencia a la baja en la identificacién con la iglesia
catllica como institucion. Como ejemplo se puede mencionar que entre los afios
2010 y 2011 se produjo una baja significativa de un 18,8 por ciento en este

indicador. (nota al pie)
El indicador de nivel de conflicto entre grupos que alcanza a un 65 por

ciento que alcanza en las diferentes areas de la sociedad chilena, implica una baja

en la adhesién a causas solidarias.
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3. DIAGNOSTICO - POSICIONAMIENTO PREVIO

La Fundacién Ayuda a la Iglesia que Sufre (ACN, por sus siglas en inglés
“Aid to the Church Need”), es una organizacion bien estructurada, con un target
definido (AB-ABC1), que no tiene como problema fundamental la falta de
donaciones para derivarlas a sus objetivos -sin desmedro de que siempre es
importante conseguir mas donantes-, cuyo mensaje es entendido entre sus

stakeholders.

Sin embargo, a pesar de su organizacion estructurada y jerarquizada,
carecen de experiencia en el uso de herramientas digitales para gestionar con
efectividad la entrega de sus mensajes, lo que dificulta sostener un

relacionamiento permanente con sus publicos objetivos.

Por otro lado, no se encontraron indicios de procesos de medicion de la
satisfaccion de los donantes y socios, para con los productos y servicios ofrecidos
por la fundacién. Ademas, el nivel de segmentacién de clientes es bajo y sin
mucha utilizacion. Todo lo anterior refuerza la necesidad de centrar la gestion de
las diferentes unidades de la fundacion en el cliente y apuntar a lograr el objetivo
de mejorar la tasa de conversion con los clientes y visitantes de las diferentes

plataformas digitales de la fundacion.
Asimismo, se observa que sus mensajes podrian eventualmente ser mas

efectivos introduciendo pequefios ajustes, que no signifiquen o provoquen conflicto

con su mision fundamental.
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4.  AUDITORIAS DE PERCEPCION

Las auditorias de percepcion® que aplicamos para nuestro trabajo tuvieron
como objetivo descubrir lo que piensan los publicos objetivos de la fundacion,
dado que durante el desarrollo de la investigacion costé determinar con precision
por qué razon, siendo una organizacion que cumple relativamente bien con sus
mision de obtener recursos para financiar sus causas, no estan ampliando su base

de donantes ni un aumento significativo en las donaciones.

De ahi la importancia de conocer la opinibn de su publico objetivo, pero

también del publico interno.

La metodologia empleada fue aplicar tres encuestas con preguntas
especificas sobre el conocimiento de ACN Chile entre sus donantes, laicos no

donantes y sacerdotes.

También la aplicacion de un cuestionario con preguntas especificas
sobre el trabajo interno, lo que opinan de la organizacion y lo que se puede
mejorar, desde la perspectiva interior, en la que participaron 17 personas, de un
total de 30, pertenecientes a la fundacién.

Los cuestionarios aplicados a la base de datos diferenciada de la fundacion
tuvieron como titulo “Tu opinién nos mueve”, que incluyd preguntas de seleccion

multiple y abiertas.

El universo de consultados estuvo compuesto por:
e 2.361 personas correspondientes al grupo Laicos Donantes, de los
cuales 224 respondieron el cuestionario, con un 9 por ciento de

participacion.

19 Ver anexo 3
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e 3.085 personas correspondientes al grupo Laicos no Donantes, de
los cuales 100 respondieron el cuestionario, con un 3 por ciento.
e 2.196 personas correspondientes al grupo Parrocos, de los cuales

66 respondieron el cuestionario, con un 3 por ciento.

En todos los casos, las respuestas reafirmaron nuestra tesis que nos llevé a

plantear el objetivo principal de este plan de comunicaciones y su estrategia.

Los resultados fueron los siguientes:

La consulta sobre Region y comuna de Residencia fue consecuente entre
las dos muestras de Donantes y no Donantes, y arrojo que casi un 90 por ciento
de los donantes residen en la Region Metropolitana, cuyos hogares se encuentran
principalmente en las comunas de Vitacura, Las Condes, Lo Barnechea,

Providencia, La Reina, Nufioa y Macul, siendo éstas las mas nombradas.

En tanto, la residencia de los Parrocos es mas diversa, situacién razonable,
porque la fundacién tiene comunicacién con muchas parroquias de diversas zonas

de Santiago y el pais.

Region de residencia (140 respuestas)

@ Metropolitana
@ Arica y Parinacota

/ Tarapaca
// @ Antofagasta
/ﬁ @ Atacama
@ Coquimbo
@ Valparaiso
@® O'Higgins
112V

Grafico de residencia de Donantes por Region
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Un dato interesante y que se repite en las tres encuestas, indica que el
medio de comunicacion méas usado es el Boletin, seguido por el sitio web de
ACN-Chile, en tercer lugar, el Newsletter, seguido por las redes social Facebook,

Youtube y Twitter.

Sin embargo, hay que destacar que el Boletin y el Newsletter, que aparecen
como los medios por excelencia, son medios que estan dirigidos a una base
especifica de publico, lo que explicaria su preferencia y no son medios de

“eleccion libre”.

El sitio web aun cuando tiene una alta presencia, es menos dirigido que los
otros dos medios, sin embargo, su tasa de lectura se acerca mucho a los dos

primeros aun cuando es un medio mas de eleccién espontanea o menos dirigida.

Lo anterior revela que hay una gran oportunidad para enfocar el trabajo de
contenido en las redes sociales, medios por los cuales se informaran los futuros

socios o donantes.

¢A través de qué medios de comunicacion y con qué
frecuencia usted se informa sobre nuestra labor?

BO
70

63
60

50

73 72
&0
a7 46
40
a0 35 3 34
0 24
20 21
20 16
12 12
9 9
10 5 & B 5 5
. ! o
D slBiN _nunll =i

5IMO WEB Facebook Twitter Youtube Boletin MNewsletter

H Siempre B Casisiempre B A veces Casinunca B MNunca

El Boletin, el Newsletter y el sitio web aparecen como los medios preferidos para
informarse de las actividades de ACN-Chile
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Otro dato revelador indica que la comunicaciéon post donacion es
considerada como excelente por un 54 por ciento de los encuestados, lo que

indica que hay oportunidades de mejoras en ese aspecto.

En el tema de si la fundacion es o no conocida, un dato coincidente en
todos los cuestionarios es que la organizacion es s6lo medianamente conocida por

los encuestados.

Sobre los tépicos del conocimiento de la Mision de la obra las opiniones
indican un nivel medio, bajo un 40 por ciento; mientras que sobre el conocimiento

de los proyectos que apoya la fundacién se sitia no mas alla de un 52 por ciento.

¢Conocen la mision de la fundacion?: (147 respuestas)

40 35 (24,8 %)

28 (19,9 %) 25 (17,7 %)
B o

15 (10,6 %)

0
Muy poco 1 2 3 4 5 Mucho

El desconocimiento de la Misién de la Fundaciéon es un tema

al que hay que poner atencion, segun los encuestados.

En el caso de las preguntas abiertas, quienes respondieron las encuestas
coinciden en al menos tres o0 cuatro verticales a las que hay que ponerles

atencion:

1.- Que el boletin sea mas austero. Indican que al ser un medio que informa
y pide ayuda, debiera ser impreso en materiales mas simples, menos caros, no
necesariamente a todo color. Es decir, demostrar austeridad con el medio de

comunicacion.
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“Los instaria a gastar menos en la comunicacion escrita que llega. Haganlo en papel
mas simple, quizds con menos fotos. Esto, para disminuir el gasto y evitar criticas
tales como "necesitan dinero y envian informaciéon en muy buen papel y muy buena

infografia". Sugiero dar de preferencia informacién por mail”,

2.- Informar con mas precision el destino de las donaciones. Se indica que
seria bien recibido un feedback si la donacion fue recibida y, ademas, simplificar

las formas de donar.

“Quiza darle feedback de que recibié donacion. Y lo otro es que me gusta lo que
ustedes hacen de materializar la donacién: monto para que una familia pueda vivir por
X tiempo, X pafales para X cantidad de nifios, etc., eso es bueno porque asi uno
sabe orden de magnitud. Por Ultimo, seria interesante saber cdmo estan llegando a
esos lugares como Alepo donde entiendo no ha habido entrada siquiera para ayuda

humanitaria. Saludos”.

3.- Utilizar el correo electrénico con mayor masividad (no frecuencia) para

comunicarse con sus publicos objetivos.

“Con mayor contacto por internet y presencial en Misas”

“Mediante email y de repente enviando una carta al domicilio”

4.- Difundir con mas fuerza el trabajo de la Fundacién.

“Mayor presencia en redes sociales”

“Utilizando mejor las redes sociales, pero con moderacién para no atosigar, dado que la sobre

exposicion termina cansando y genera el efecto contrario”.
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Respecto de la percepcion interna, la herramienta fue respondida por 17
personas de las 30 que integran la organizacion, y en los temas de trabajo interno
en lineas generales hay consenso que el trabajo es colaborativo, altamente

sincronizado y que existe una buena comunicacion interna.

Respecto de las mejoras a los productos, el pedido de mejoras del sitio
web es mayoritaria, asi como una mayor frecuencia en la mayor actualizacion de

los contenidos, mayor interactividad y que no se repitan los contenidos.

Ademas, coinciden en que el uso del sitio web como medio de

comunicacioén es el favorito de quienes trabajan en la fundacion.

@ Sitio web

@ Boletin electrénico
Facebook

@ Twitter

@ Youtube

@ Google+

& Otro

Uso mayoritario de herramientas al interior de la fundacion.
En los tépicos sobre el conocimiento de las personas sobre la Mision y

sobre el conocimiento de la fundacion, es coincidente con la opinion de los

donantes, no donantes y parrocos, en el sentido que es medianamente conocido.
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Considera que la personas conocen cabalmente la misién de la fundacién:

(12 respuestas)

4 (33,3 %)

1 (8.2 %)
0 (0 %) 0(0%)

0
Muy poco 1 2 3 4 5 Mucho

Finalmente, sobre las mejoras en la relaciébn con la sociedad chilena, la
percepcién interna es que el trabajo se debiera abrir a otros estratos sociales y
otras regiones, y ademas que la organizacion se debiera convertir en referente

sobre temas religiosos.

Se concluye, en general, es que la percepcidn que existe de la fundacién
ACN Chile es que es poco conocida mas alla del segmento donde se mueve y que
se debiera trabajar con mayor fuerza con las herramientas digitales que existen
para dara a conocer mas en profundidad la misiébn que mueve las labores de la

organizacion.
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5.  OBJETIVOS

5.1. Corporativo
Aumentar la base de socios donantes a nivel nacional, y el monto de sus

donaciones.

5.2. Comunicacional
Incrementar las interacciones con las audiencias de la fundacion, a través
de las plataformas digitales para invitarlos a conocer con mas profundidad y

difundir la obra entre sus contactos.
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6. ASUNTOS CRITICOS O ISSUES

6.1. Comunicacionales:
6.1.1.

La fundacion no posee embajadores o influenciadores que hablen por ella
ante su publico objetivo y que permitan desarrollar la labor evangelizadora de su

mensaje.

6.1.2.
Se hace necesario mejorar el despliegue y complementacion de las
acciones comunicacionales de la fundacién, con mas coordinacibn y mas

segmentadas, para tener una comunicacién mas fluida con sus audiencias.

6.2. Operacional:

Se observa poco desarrollo de herramientas de seguimiento y gestion para
relacionarse con sus distintos publicos y ademas las acciones comunicacionales
de ACN Chile, no obtienen un feedback suficiente que ayude a ajustar dichas

herramientas para que sean mas Utiles a sus propositos.
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7. ESTRATEGIA

Fortalecer el trabajo en equipo de la fundacion potenciando la idea de que
los socios y donantes son el centro de su trabajo y, por lo tanto, es a ellos a
quienes hay que entregarles un mejor servicio, para cumplir el objetivo de que
sean los primeros embajadores que inviten a los no donantes a participar

activamente con la organizacion.
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8. MENSAJE CENTRAL DEL PLAN

“Yo ayudo a mis hermanos que sufren sin importar las fronteras”, mensaje
que llama fuertemente a la accién, en donde se informard con contenidos de alta

sensibilidad que motiven a la solidaridad.
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9. PLAN DE ACCION

El plan de accion que llevar4d a mejorar el nivel de donaciones, atraer y
aumentar la cantidad de donantes tiene un eje central que debe ser transversal en
todas aquellas acciones comunicacionales que se plantean a continuacion en los
cuadros resumenes, y que tiene que ver con la implementacion de este eje en
todas las herramientas (gréficas y digitales). Principalmente, se pretende lograr
que los No Donantes puedan convertirse en Donantes, puesto que la mayoria de

las acciones de este Plan estan encaminadas a conseguir ese logro.

Nos referimos a un fuerte “call to action” o “llamado a la accién” a
donar, es decir, en todas las comunicaciones debe estar inserto un mensaje tal
como: “Dona aqui” o “Cémo ayudar” o “Asi puedes colaborar”, con un link a
una pagina donde se indiqguen todas las formas de ayuda que tiene la
organizacion, tales como depd@sito en cuenta corriente, convenios tipo PAC, Web-
Pay, formularios de convenio de descuentos en tarjetas de crédito bancarias y

comerciales, etc.

Para enfrentar la ejecucion de este plan se propone el siguiente cuadro

resumen que ordene el trabajo en las distintas areas:

Grupo de Area de Canal Acciones

interés accion

Socios/Donantes Marketing Mailing -Envio de boletines
Digital electronicos con

segmentacion de clientes

Facebook -Elegir testimonios entre
seguidores y clientes

comprometidos con las
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Relaciéon con

clientes

Medios de
comunicacio

n

Acciones

internas

Sitio Web

Whatsapp

Encuesta

web

CRM

Boletin
Newsletter
Web

Facebook

Prensa
escritay

prensa web

Contacto

telefénico

a7

causas de la fundacion

-Evento mensual de

transmision en vivo

- Mejoras en el disefio

Home

- Objetivos en Google
Analytics

-Comunicacion directa
- Medicién de satisfaccion

- Evaluacion de servicios

prestados
-Segmentacién de clientes

‘Repositorio de informacién

de cliente

-Campafia “Recomienda a

dos amigos”

-Publicacién eventual en el
periodico y sitio web de El

Mercurio

-Actualizacion de
conocimiento en redes

sociales



Sacerdotes y

parrocos

Empresas/empresa

rios

ACN-ALEMANIA

Marketing
Digital

Relacién con

clientes

Acciones

internas

Marketing
Digital

Relacion con

clientes

Medios de

comunicacio

n

Acciones

internas

Acciones

Facebook

Encuesta

web

Contacto

telefénico

Mailing

Encuesta

web

CRM

Prensa

escritay

prensa web

Contacto

telefénico

Capacitacion
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-Evento mensual de

transmision en vivo

-Medicién de satisfacciéon

-Actualizacion de
conocimiento en redes

sociales

-Recoleccién de

informacion de clientes

-Envio de boletines
electrénicos con

segmentacion de clientes

-Medicién de satisfaccion

‘Repositorio de informacién

de clientes

-Publicacién eventual en el
periodico y sitio web de El

Mercurio

-Actualizacion de
conocimiento en redes

sociales

-Recoleccion de

informacion de clientes

-Guia Basica de Uso de



internas interna Herramientas Digitales

Comunidades Marketing Instagram -Publicacién de contenidos
educativas Digital de participantes en charla
Youtube -Publicacion de videos de

participantes en charla

Relacion con | Encuesta -Medicién de satisfaccion
clientes web

Acciones Charla -Reestructuracion de
internas charlas y producir

audiovisuales

En todas estas acciones se deben registrar digitalmente los resultados, en

un repositorio, con la finalidad de ser utilizado por toda la organizacion.
9.1. Areas de accion
A continuacion, se especificaran las acciones resefiadas en el punto

anterior, con las propuestas de trabajo por cada una.
9.1.1. Marketing Digital

Canal Acciones Descripcién

Mailing Envio de boletines |Informar detalladamente de las causas
electrénicos con gue apoyan los destinatarios, ademas
segmentacion de de enviar informacion relevante por

clientes causa a la que el destinatario esté
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Facebook

Elegir
“embajadores”
entre seguidores y
clientes
comprometidos
con las causas de

la fundaciéon

Evento mensual de

transmisién en vivo

interesado.

La frecuencia del envio de los boletines
a nivel nacional e internacional sera de
dos veces al mes. La fundaciéon cambi6
esta frecuencia a dos veces al mes hace
poco, lo que influy6 considerablemente
en que las donaciones disminuyeran.
Ademas, se insertara en cada newsletter
el boton de pago en linea para llamar a

la accion de donar.

Se identificara a los usuarios mas
activos y se fomentara su viralidad. Para
ello, se utilizaran las métricas y la
aplicacién gratuita para Facebook “Fan
of the week” que entrega puntos a los
fans en base a quienes han comentado
recientemente, quiénes son habituales
conversadores e incluso el alcance y

repercusion de sus interacciones.

Organizar eventos y transmitirlos en vivo
por la plataforma de Facebook, como
Festivales de bandas de rock cristiano,
para que participen diferentes tipos de
usuarios y puedan llevar el mensaje de
la fundacion.

Al finalizar cada una de las actividades
sefialadas, se les informara a los
alumnos y profesionales de las aulas, la

importancia de cooperar con las causas
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Sitio Web

Mejora disefio

Home

Objetivos en
Google Analytics

con el fin de llevarlos a la accion de
donar y en el mejor de los casos, a
hacerse socios.

Por ultimo, se realizara una alianza con
el sitio web El Definido, puesto que este
sitio informa noticias propositivas,
constructivas y practicas, con el fin de
difundir las actividades que realizan los
colegios, lo que podria considerar un
aumento en el trafico del sitio web de la

fundacion.

Incorporar un mensaje de bienvenida en
el home, que indique claramente el
objetivo de la fundacién respecto de la
recepcion de donativos para sus
diferentes causas. Este contenido
deberia ocupar al menos la mitad de la
primera pantalla, con el objetivo de
incorporar contenidos nuevos bajo esa

seccion.

Con el fin de hacer seguimiento de las
personas que realizan la accion de
inscribirse y de las que donan, se
realizaran dos objetivos para analizar
estos flujos:

Paso 1: En la home se insertara una
casilla en donde las personas podran
inscribirse para donar. Esta accion

analizara el numero de personas que
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Whatsapp

Comunicacion

directa

so6lo llenen este formulario.

Paso 2: Ademas de inscribirse, se
insertard la opcién de donar. Se
analizara la cantidad de personas que

completen este ultimo paso.

Si estas acciones se visibilizan muy

complejas se precisa redisefar el sitio.

Finalmente es necesario revisar la
implementacion completa de la
herramienta Google Analytics para el
sitio de la fundacién ya que en la
actualidad no se utiliza, a pesar de tener
un cédigo activo en la plataforma de

Wordpress.

Generar o seleccionar contenidos
audiovisuales para ser compartidos en
la plataforma de Whatsapp. Esta accion
depende de la accion de Recoleccion de
informacion de clientes, donde se
obtendra la autorizacién para utilizar el
numero telefénico de las personas. Una
vez consolidados los destinatarios del
contenido, se prepara la comunicacion
en parcelas de 10 personas a las que se
les distribuye y en un segundo mensaje
se les envia la evaluacion de la
comunicacion mediante un formulario

muy corto.
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Instagram Publicaciéon de
contenidos de
participantes en

charla

Youtube Publicacion de
videos de
participantes en
charla

9.1.2. Relacién con clientes

Canal Acciones

Encuesta web Medicion de

satisfaccion

Evaluacién de

Publicacion de fotografias y videos de
los participantes en cada charla,
dandole proyeccion en las redes y sitio

web de la fundacion.

Publicacion de videos de los
participantes en cada charla, dandole
proyeccion en las redes y sitio web de la

fundacion.

Descripcion

Establecer un procedimiento de
evaluacion de satisfaccion de clientes
gue mida sistematicamente la
percepcion, opinién y valoraciéon de los
productos y servicios ofrecidos por la
fundacion, con una periodicidad
trimestral.

Lo anterior permite categorizar a los
clientes de acuerdo a su nivel de
satisfaccion y complementar el
perfilamiento de los mismos.

La primera actividad de este tipo se
propuso a la fundacion en donde se
realizo a fines del mes de agosto,
mediante un formulario web creado por

nuestra parte para estos fines.

Disefar y establecer un procedimiento
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CRM

servicios prestados |de evaluacion por cada servicio

Segmentacion de

clientes

Repositorio de
informacion de

clientes

prestado exitosamente en el &mbito de
la donacién. Al igual que el punto
anterior, se puede implementar
mediante un formulario web, que lo
Optimo seria que tuviera un flujo

automatico de envio en el sitio web.

Se precisa segmentar las campafas y
los mensajes para los distintos publicos
con el fin de que ellos se motiven en
cooperar con la fundacion y hacerlos

permanentes en el tiempo.

Estructurar una base Unica de clientes
gue almacene la mayor cantidad de
informacion posible sobre los clientes.
Esta base debe ser accesible a todo el
equipo relacionado y estructurado con al

menos los siguientes campos:

° Nombre

° Apellido

° Comuna

° Sexo

° Edad

° Segmento cliente

° Modo de contacto

o Ultimo contacto

° Préximo contacto

° Categoria de satisfaccion
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Esta accion podra redundar en una
mejor administracion de la relacién con
los socios y donantes, poniendo
bastante informacion a disposicion de
diferentes actores dentro de la
fundacion, comprendiendo mejor las
motivaciones de los clientes, deteccion
temprana de variaciones en el entorno,
aumento en la efectividad de las
campafas y sin duda pilar fundamental
de la segmentacion de dichos clientes.

Boletin Campanfa -Que los socios, donantes y
Newsletter “Recomienda a dos [simpatizantes, dé a conocer a la
Web amigos” Fundacién a dos amigos que no la
Facebook conozcan.

-Que entreguen los datos de sus amigos
para que la Fundacion los contacte con

el objetivo de captar mas donantes.

9.1.3. Medios de comunicacion

Canal Acciones Descripcién
Prensa digital Publicacién Lograr publicaciones gratuitas en las
eventual en secciones sociales o de eventos del sitio
Emol.com de noticias Emol.com (y eventualmente

e otros), como una forma de influir en
los segmentos a los que pertenecen
principalmente los socios y donantes. Es
importante entender que el trabajo con

este medio en su version digital
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9.1.4. Acciones Internas

Canal Acciones
Contacto Actualizacion de
telefénico conocimiento en

redes sociales

Recoleccion de
informacion de

clientes

Capacitacion Guia Béasica de

Interna Uso de
Herramientas

Digitales®

Charla Reestructuracion
de charlas y
produccion

audiovisual

20 Ver anexo 4

privilegia el componente gratuito de la

accion.

Descripcion

Capacitacion interna que busca instalar
la importancia y usos comerciales de las
redes sociales en el equipo de

captadoras de la fundacion.

Actividad relacionada con el repositorio
de informacion de clientes. Con criterio
se debe tratar de lograr la mayor
cantidad de puntos de acceso al cliente,
tanto para su contactibilidad como para

su perfilamiento en la base.

Documento de apoyo que resume y
entrega recomendaciones para
administrar y gestionar las redes
sociales de la organizacion, el cual sera
una induccion para todo el personal que

se involucre en el tema.

Se mejoraran los contenidos de las
charlas en cuanto a sus mensajes, en
los cuales éstos deberan ser con un
lenguaje cercano a los alumnos y

mostrados con material audiovisual
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atractivo e impactante de la realidad de
las causas a nivel mundial, en donde
puedan ser sensibilizados y finalmente
llegar a la accion de donar. Los colegios
son de la prelatura del Opus Dei, Las
Ursulinas: colegios de Vitacura y Maipu,
Red de Colegios Schoenstatt de Chile,
Sagrados Corazones, Jesuitas San
Ignacio, Sagrados Corazones, Colegios
de la Congregacion de los Legionarios
de Cristo, la red de colegios de
Compafia Maria (Seminario),
Movimiento Apostdélico Manquehue:
Colegios San Benito, San Lorenzo, San
Anselmo y San José de Mallin Grande,
Colegio La Cruz de Rancagua y otros
colegios de regiones.

Se considera programar las charlas

trimestralmente.

9.2. Evaluacién y monitoreo

El plan de accién se controlard en su ejecucién mediante 2 instancias:
primero se estableceran reuniones mensuales de seguimiento, donde se
analizaran y revisaran los indicadores del plan y la realizacion de las acciones que
este contempla.

Se confeccionara una minuta por cada reunién que debera contener a los
menos: participantes, fecha y hora de inicio, hora de término, incidentes
(acontecimientos de la reunion), acuerdos, asignaciones de tareas pendientes y

fecha y hora de la siguiente reunion.
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La segunda instancia de control seran 2 evaluaciones: una evaluacion
extensiva del desarrollo del 50% del plan. Se plantea una reunion de dia completo,
donde se analizara el desempefio de las acciones y el cumplimiento de
indicadores durante la primera parte del desarrollo del plan de acciones, con la
finalidad de detectar errores graves en la ejecucion y determinar las acciones

correctivas que sean necesarias.
Para finalizar, se realizara una evaluacion final que resumira, al terminar la

ejecucion del plan y mediante un informe, los puntos mas importantes de estas

instancias de evaluacién y monitoreo del trabajo realizado por el equipo.
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10. INDICADORES DEL PLAN

10.1. Trafico en plataformas

< Facebook: se precisa aumentar el indicador de alcance organico en un 5%
en la red social en el periodo de 1 afio. La proyeccion para el 2016 debiera
empinarse sobre los 30.000 usuarios unicos, por lo que para el 2017 este
indicador debiera aumentar en 1.500 usuarios unicos.

< Sitio Oficial: se precisa aumentar el indicador de visitas en un 10% en el
plazo de 1 afio. Al marcar aproximadamente 12.500 visitas en promedio por mes,
este indicador deberia repuntar en 15.000 visitas por afio.

<> Youtube: se precisa aumentar el indicador de visitas en un 8% en el plazo
de 1 afo. La proyeccion para el 2016 son de 20.400 visualizaciones

aproximadamente, por lo que esta meta agregaria 1.600 visualizaciones al canal.

10.2. Tasa de conversion

Lograr que un 1% de quienes visitan el sitio web de la fundacion, donen a traves
de la plataforma. Dicho sitio es visitado por 7.500 visitantes Unicos al mes en

promedio, por lo que la meta de la tasa conversién debiera rondar los 75 clientes.

10.3. Ticket promedio

<> Donaciones Generales: se precisa mantener y/o aumentar el ticket
promedio de $22.570 por donacién. (Total Donaciones Generales afio 2005 a
2015: $1.224.820.393/Cantidad de donaciones 54.266).

<> Donaciones Internacionales: mantener y/o aumentar el ticket promedio de
$51.157 por donacién. (Total donaciones Internacionales afio 2005 a 2015:
$1.033.996.625/Cantidad de donaciones 20.208).
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10.4. Aumento de socios/donantes
La base de posibles contactos son 5.446 entre laicos donantes y laicos no
donantes, con 10.892 posibles contactados, planteandose una meta de alcanzar

un 3% de, convertidos en socios o donantes (327 nuevas personas) en 12 meses.

10.5. Nivel de satisfaccion

Realizar la primera medicion de satisfaccion de clientes, estableciendo todos sus

procesos, procedimientos y posteriormente un nivel de servicio para la fundacion.
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12. PRESUPUESTO

La elaboracion de este Plan de Comunicacion Estratégica y Digital no

tiene costo para la Fundacion.

Sin embargo, se hace necesario valorizar la implementacion de la

estrategia y las acciones aqui disefiadas, cuyo plazo de ejecucion esta pensado

para 12 meses, y cuyo valor total es de $12.535.072 + impuestos (10% boleta

de servicios o factura exenta), que se desglosan de la siguiente manera:

Presupuesto Plan de Accién Hrs Valor Hora Total
Marketing Digital

Envio de boletines electronicos con

segmentacion de clientes 40 $ 26.224 $ 1.048.960
Elegir portavoces entre seguidores y clientes

comprometidos con las causas de la fundacion 20 $ 26.224 $ 524.480
Evento mensual de transmisién en vivo 40 $ 26.224 $ 1.048.960
Comunicacion directa 30 $ 26.224 $ 786.720
Publicacion de contenidos de participantes en

charla 40 $ 26.224 $ 1.048.960
Publicacion de videos de participantes en

charla 20 $ 26.224 $ 524.480
Mejora disefio Home 30 $ 26.224 $ 786.720
Objetivos en Google analytics 15 $ 26.224 $  393.360
Relacion con clientes

Medicion de satisfaccion 60 $ 26.224 $ 1.573.440
Evaluacién de servicios prestados 25 $ 26.224 $ 655.600
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Segmentacion de clientes 20 26.224 524.480
Repositorio de informacién de cliente 10 26.224 262.240
Campanfa “Recomienda a dos amigos” 20 26.224 524.480
Medios de comunicacion

Publicacion eventual en Emol.com 5 26.224 131.120
Acciones internas

Actualizacion de conocimiento en redes

sociales 24 26.224 629.376
Recoleccion de informacién de clientes 12 26.224 314.688
Guia Bésica de Uso de Herramientas Digitales 5 26.224 131.120
Reestructuracion de charlas y producir

audiovisuales 12 26.224 314.688
Evaluacion y monitoreo

Reunién de seguimiento 1 3 26.224 78.672
Reunién de seguimiento 2 3 26.224 78.672
Reunién de seguimiento 3 3 26.224 78.672
Reunidn de seguimiento 4 3 26.224 78.672
Reunién de seguimiento 5 3 26.224 78.672
Evaluacion 1 8 26.224 209.792
Reunién de seguimiento 7 3 26.224 78.672
Reunién de seguimiento 8 3 26.224 78.672
Reunién de seguimiento 9 3 26.224 78.672
Reunién de seguimiento 10 3 26.224 78.672
Reunién de seguimiento 11 3 26.224 78.672
Evaluaciéon Final 12 26.224 314.688
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Totales $12.535.072

478 ‘

Los costos de esta investigacion se determinaron en UF al dia 28 de agosto de 2016, fijada en

$26.224. Valores netos mas impuestos.

12.1. Definicion de tareas
Para la ejecucion de este Plan de Accion hemos definido que seran dos
profesionales -un Periodista y un Disefiador-, los que estaran a cargo de ellas, y

se ha presupuestado por horas que se le asignaron a cada accion.

El Disefiador serd el encargado de implementar tanto los cambios
graficos del sitio, como el apoyo en el desarrollo de contenidos gréaficos y

audiovisuales durante la ejecucion del plan.

El trabajo lo desarrollard en un tiempo que no exceda de 4 horas a la
semana, divididas en dos dias, por via remota y presencial sélo cuando

sea necesario. Su labor especifica sera:
o Produccion de piezas graficas (banners, fotografias, infografias) segun
necesidad de los contenidos elaborados por el Departamento de

Comunicaciones y/o Marketing.

o Edicion de videos cortos, con material que pondra a disposicion la

fundacién, insertando las piezas graficas institucionales.
o Apoyo en la produccién de videos propios de la fundacion.
o Si alguna produccion especifica que la fundacion requiera exceder las

horas establecidas en este Plan, seran canceladas al mismo valor, con su

impuesto correspondiente.
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El Periodista serd el encargado de coordinar la ejecucion de las
acciones contenidas en el plan y asesorar en la creacion, seleccion y
produccion de contenidos para ser presentados al publico objetivo. Sus tareas
especificas seran:

° Asesorar a los departamentos de Comunicacion, Marketing vy
Operaciones para que refuercen el trabajo en conjunto.

° Velar que el Plan de Acciones propuesto sea implementado.

° Coordinar el trabajo entre los departamentos de Comunicaciones y de
Marketing junto con el disefiador, con el objetivo que las solicitudes sean
acordes a las horas asignadas al disefio y de acuerdo con los contenidos que
se generen.

° Sugerir contenidos o nuevas formas de presentarlos con las

herramientas digitales que se sugieren para implementar este Plan.
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ANEXO 1

Informe de Donaciones
03 de agosto de 2016
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1.

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

Resumen de Donaciones (Informaciéon actualizada al 3 de mayo de 2016)

Donaciones Generales

Monto Donaciones

$88.559.289

$136.340.439

$87.933.561

$102.230.639

$70.313.164

$92.660.502

$135.083.343

$96.141.415

Cantidad
Donacion

es

3.846

3.906

4.693

4.779

4.744

5.061

5.591

5.717

Donaciones Internacionales

Monto Donaciones

$19.159.331

$15.802.878

$22.464.951

$16.095.936

$14.323.571

$64.519.087

$76.308.000

$124.237.370

Cantidad
Donaciones

432

295

923

643

601

782

1.049

1.333

Capillas para Chile

Monto Donaciones

$338.498.193

$184.473.442

$180.402.903

$353.652.231

$203.383.046

$631.993.758

$179.656.012

$435.177.371

Cantidad
Donacione

S

554

1.026

1.454

6.926

10.505

10.761

11.599

13.359



1.664

2.285

3.228

2.077

15.312

% Desgregacién

2013 $179.153.410 5.817 $137.473.426
2014 $156.558.300 6.468 $232.010.577
2015 $185.216.719 7.544 $326.576.449
2016 $74.247.537 3.850 $163.099.869
Total
general $ 1.404.438.318 62.016 $ 1.212.071.445
2. Resumen pago automatico de cuentas
Desagregacién de Socios
Afo 2015

PAC PAC
Mes Desagregados Cargados
Enero 1 396
Febrero 0 352
Marzo 4 446

72

0%

0%

1%

$419.142.053

$454.141.719

$321.934.034

$105.556.095

$ 3.808.010.857

PAC

Nuevos

24.056

31.178

25.172

8.551

145.141

%

Crecimiento

2%

0%

0%



Abril

Mayo

Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Totales

Afio 2016

Mes

Enero

PAC
Desagregados

10

29

396

398

395

407

418

427

426

454

457

4972

PAC

Cargados

468

0%

0%

1%

0%

1%

0%

0%

1%

2%

1%

% Desgregacion

73

0%

2 1%

3 1%
0 0%
14 3%
11 3%
8 2%
5 1%
28 6%
15 3%
93 2%
PAC %
Nuevos Crecimiento
13



Febrero 3 467

Marzo 7 494
Abril 13 496
Mayo 0 502
3. Resumen pago automatico de tarjeta

Desagregacién de Socios

Afio 2015
PAT PAT

Mes Desagregados Cargados
Enero 0 203
Febrero 0 202
Marzo 2 209
Abril 3 204
Mayo 1 205

1%

1%

3%

0%

% Desgregacion

74

0%

0%

1%

1%

0%

27

PAT

Nuevos

%

Crecimiento

0%

0%

2%

0%

0%



Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Totales

Ano 2016

Mes
Enero
Febrero

Marzo

PAT

Desagregados

26

209

212

227

230

255

270

275

2701

PAT

Cargados

272

271

272

0%

0%

0%

1%

1%

2%

3%

1%

% Desgregacion

75

1%

0%

3%

PAT

Nuevos

15

23

21

11

93

1%

3%

7%

2%

9%

8%

4%

3%

%

Crecimiento

1%

1%

1%



Abril 7

Mayo 0

4. Resumen pago CMR

Desagregacién de Socios

Afio 2015
PAC

Mes Desagregados
Enero 91
Febrero 83
Marzo 92
Abril 92
Mayo 93
Junio 110
Julio 101

276

273

PAC

Cargados
2128
2053
2180
2149
2117
2049

2135

3%

0%

% Desgregacion
4%
4%
4%
4%
4%
5%

5%

76

PAC

Nuevos

105

221

54

74

38

176

3%

0%

%

Crecimiento

5%

0%

10%

3%

3%

2%

8%



Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Totales

Ao 2016

Mes
Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo

110
107
75
75
68

1097

PAC

Desagregados
70
45
65

66

2039
1986
1916
1846
1780

24378

PAC
Cargados

1722
1686
1630
1644

1597

5%

5%

4%

4%

4%

4%

% Desgregacion

77

4%

3%

4%

4%

0%

16

48

12

750

PAC

Nuevos

68

1%

2%

0%

1%

0%

3%

%

Crecimiento

0%

0%

0%

4%

0%



5. Resumen pago manual

Desagregaciéon de Socios

Ano 2015

Mes
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto

Septiembre

Manual

Desagregados

Manual

Cargados

13

21

21

13

18

17

16

12

13

% Desgregacion

78

0%

0%

5%

8%

6%

6%

38%

75%

15%

Manual

Nuevos

%

Crecimiento

15%

0%

5%

0%

0%

6%

38%

33%

15%



Octubre
Noviembre
Diciembre

Totales

Ano 2016

Mes
Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo

32

Manual

Desagregados

Manual

Cargados

163

100%

14%

60%

20%

% Desgregacion

79

0%

14%

22%

50%

120%

Manual

Nuevos

21

14%

57%

0%

13%

%

Crecimiento

0%

14%

33%

0%

100%



ANEXO 2

Test de usuarios en el sitio web

www.acn-chile.org
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Test de usuarios

Respuestas: 15

Fecha de aplicacion: 31 de agosto al 4 de septiembre

Medio: Formulario web

Preguntas

1. Sefale su profesion o actividad

Senale su profesion o actividad (15 respuestas

Ingenierc

Ingenierc

Ingeniero
Bibliotecaria Documentalista
disefiadora industrial
bibliotecaria

Profesar

Ingeniera
Bibliotecaria
desarollador sitio web
Mo

asistente social
Docente

Disefador web

Periodista
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2. Sexo

Sex0 (15respuestas)

@ Masculing
@ Femenino

3. ¢, Cuantas horas navega al dia en Internet?

¢Cuantas horas navega al dia en Internet? (15 respuestas)

@ Menos de 2
@:2
o4
@c
[ ]
@ 10
@ 12
@ Masde 12
@ Mas de 12
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4.

¢, Qué sitios visita habitualmente?

¢Qué sitios visita habitualmente? (15 espuesias)

Pinterest, ciperchile, facebook

facebook; emol; la tercera; osisfm

Facebook Twitter

metrogas, crunchyroll, clubic

el mostrador, el desconcierto, gamba, etc

noticias, correo, trabajo

Paortales de noticias
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5.

Debe estar mirando la pantalla inicial y antes de comenzar a navegar o

hacer “clic” sobre algun contenido.

Debe estar mirando la pantalla inicial y antes de comenzar a navegar o hacer
“clic” sobre algun contenido.

= (I No MNo sabe
12
8
| II II
0
v g"" \0" 00" ..\0.
N _ L}xb = 28 of o\ 0"’,“

[¢Con la informacién que se ofrece en pantalla, es posible saber a qué

institucion corresponde el sitio?]

[¢Hay algun elemento grafico o de texto que le haya ayudado a entender mas

claramente a que institucion o0 empresa pertenece el sitio?]

[¢Relaciona los colores predominantes en el sitio web con la institucién?]

[¢Relaciona la direccibn del sitio web con la institucion?]

[¢De los elementos que muestra esta pantalla, hay algo que usted crea que

esta fuera de lugar, porque no pertenece a la institucibn o empresa que usted

identifica como propietaria?]

[¢ Distingue alguna imagen que represente (logotipo) a la institucién?]

Debe estar mirando la pantalla inicial y antes de comenzar a navegar o hacer
“clic” sobre algun contenido.

Bl - BN No sabe
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0 ',_?\} U

[¢Cree que aparece en un lugar importante dentro de la pagina?]
[¢ Puede leer el nombre  de la  institucion? ¢Es  claro?]

[¢, Se ofrece informacidén de nimeros o direcciones?]

6. ¢ Hacia qué tipo de audiencia cree usted que esté dirigido este sitio?

¢Hacia qué tipo de audiencia cree usted que esta dirigido este sitio?

(12 respuesias)

mayores de 35, profesional

Profesionales catélices con buena formacion

personas adultas dispuestas a donar dinero

Adultos y empresas

Adultos y empresas

Religiosos/Catdlicos

Catélicos en general.

personas creyentes con dinerc y estatus socioeconémico
Adultos

Gente interesada en conocer las acciones de |a institucion, posibles nuevos donantes.
Es transversal

Cristianos Catdlicos
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7. Se permite navegar en el sitio, con el fin de que se forme una opinién

acerca de lo que esta viendo y la forma de navegar por sus contenidos

Se permite navegar en el sitio, con el fin de que se forme una opinién acerca
de lo que esté viendo y la forma de navegar por sus contenidos

B Si I No Mo sabe

lulul.

N} ‘)
-\55 .- g: ] (,/e a® &

[¢Le parece adecuada la seleccion de contenidos destacados en la portada?]
[¢Al ver la portada del sitio, pudo distinguir de una sola mirada cuél era el
contenido mas relevante que se ofrecia?]
[¢Es facil distinguir los nuevos contenidos que presenta el sitio web?]
[¢Es posible saber cuando fue la Jdltima actualizacibn del sitio?]
[¢Los textos usados en los contenidos de los enlaces son suficientemente
descriptivos de lo que se ofrece en las paginas hacia las cuales se accede a
través de ellos?]
[¢. En caso de gue los contenidos ofrecieran archivos adjuntos, fue facil saber su

peso o si eran de un formato diferente al de una péagina web?]

8. En caso de haber informacién relacionada con la que estaba viendo, ¢se

le ofrecié de manera simple? o ¢tuvo que volver a navegar para encontrarla?
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En caso de haber informacion relacionada con la que estaba viendo, ;se le
ofrecié de manera simple? o ;tuvo que volver a navegar para encontrarla?

{10 respuestas)

simple

simple

Wolver a navegar

tuve que volver a navegar

Tuve gue volver a navegarla y nunca pude sacar el pop up
Si, fue simple.

Es simple.

varios clic para saber

Si

Esta muy recargado y cuesta navegar

9. En torno a la facilidad de navegar en el sitio

En torno a la facilidad de navegar en el sitio

Bl Si Bl Mo Mo sabe
12
8
4
C? kﬁ{ﬁ«hg-' -&{\5@.{\5" L? lﬁ,@a g -&{&\6 .

[¢Puede ver en la portada y las demas paginas, la forma en que se navega por
el sitio?]
[¢ Existen elementos dentro de las paginas, que le permitan saber exactamente
donde se encuentra dentro de este sitio y como volver atras sin usar los botones

del programa navegador?]
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[¢Puede volver desde cualquier pagina del sitio a la pagina de inicio?]
[¢ Existe un buscador en el sitio? ]

En torno a la facilidad de navegar en el sitio

s B MNo [ Mosabe

12

8

4

0 .
o v

[¢ Existe el Mapa del Sitio?]
[¢Logra distinguir graficamente los enlaces visitados de aquellos que no ha
visitado aun?]

[¢,.Se ha sentido perdido dentro del sitio?]
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10. ¢ Qué elemento del sitio cree que le ayudé mas a orientarse?

;Qué elemento del sitio cree que le ayudd mas a orientarse? (10 respuestas)

X

botonera de incio y links

Volver a inicio o seguir las pestafias

Quienes somos

La barra superior "inicio, quiénes somos”.

mi propio conocimiento de navegacion

Que hacemos

logo enlazado al origen, aunque supongo que conduce al inicio.
El cover

Barra de cabecera

11. Sobre la gréafica del sitio

Sobre la grafica del sitio

15 1l Si [l No No sabe

=

o ol sl P
. &®

[¢Le pareci6 adecuada la forma en que se muestran las imagenes en el sitio
web?]
[¢Las imagenes son adecuadas para representar el contenido del que trata el

sitio?]
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[¢cLas imagenes grandes se demoraron mas de lo esperado en cargarse?]
[¢Se fijo si el sitio tenia gréficas con animaciones?]

[¢, Considera que graficamente el sitio esta equilibrado?]

12.  ¢Tuvo intencion o llegd a hacer clic sobre algunos de los espacios de

publicidad o donacién? ¢Por qué le hizo clic? ¢Qué le llamé la atencion?

¢Tuvo intencién o llegdé a hacer clic sobre algunos de los espacios de
publicidad o donacién? ;Por qué le hizo clic? ;Qué le llamo la atencion?

1 respuestas)
No
No
No
no tuve intencion
no tuve intencién
La grafica de regalos con sentidos me gusto
No.
no
Color
Los espacios de publicidad nunca ayudan y por lo general no los pincho

accion consciente, queria obtener informacion.

13.  Sobre la interaccidon con la organizacién a través del sitio web

Sobre la interaccién con la organizacién a través del sitio web

Bl Si Il Mo Mo sabe

12

8

4 .

0 . . -

¢ Encuentra alguna forma online y ¢ Encuentra alguna forma online y & Al mandar datos mediante un
offline de ponerse en contacto con la offline para hacer sugerencias o formulario, el web le avisa si los recibio

institucion? comentarios? correctamente?
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[¢Encuentra alguna forma online y offine de ponerse en contacto con la
institucion?]

[¢Encuentra alguna forma online y offline para hacer sugerencias o
comentarios?]

[¢Al mandar datos mediante un formulario, el web le avisa si los recibi6

correctamente?]

14. Tras una primera mirada, ¢le queda claro cuél es el objetivo del sitio?

¢, Qué contenidos y servicios ofrece? ¢ Los puede enumerar?

Tras una primera mirada, ;le queda claro cuél es el objetivo del sitio? ;Qué
contenidos y servicios ofrece? ; Los puede enumerar?

respuestas

X

no me queda del todo claro, pero es una organizacion que busca la ayuda de los mas desposeidos a traves de
donaciones y colaboraciones

Sumar adherentes a la crganizacicn

recibir donativos

Sison 4 o 5... No me acuerdo

Fundacicn que colabora a través de diversas campafias, a los desvalidos y/o desposeidos.

Solicitar colaboracion para iglesias catdlicas de distintos lugares del mundo.

si, reunir dinero para sus proyectos de ayuda. Mo vi si ofrecia algdn servicio.

Ne mucho

Queda medianamente claro.

Mo, es una pagina de actividades de una iglesia, no me queda claro sobre que accion exacta de estas actividades.
Si

Ayuda a la Iglesia directa e indirectametne

91



15. ¢Cree que los contenidos y servicios que se ofrecen en este sitio son de

utilidad para su caso personal?

¢ Cree que los contenidos y servicios que se ofrecen en este sitio son de
utilidad para su caso personal?

{15 respuestas)

® S
® No

16. ¢Qué es lo que mas le llamé la atencion positivamente o negativamente

de la utilidad que ofrece el sitio web?

:Qué es lo que mas le llamo la atencidn positivamente o negativamente de la
utilidad que ofrece el sitio web?

(11 respuestas)

X
Me muestra realidades desde la perspectiva de la iglesia

Pasitivo: la seleccidn de noticias y la obra, Megativo: jcomo es parte del sistema de organizaciones de ayuda? ;por
qué esta y no otras?

negativamente muchos colores muchas imagenes, pero no se cual es el objetivo de la institucion

Me gusté la armonia de colores, la forma clara de entregar la informacién y lo dindmico de la pagina. no veo nada
negativo.

Para un catdlico practicante puede ser interesante debido a la buena organizacion de la pagina.

Pasitivo: su intencion de ayudar. Negativo: el exceso de intencidn evangelizadora

Paositivamente, que es un sitio de ayuda a comunidades con necesidades ya gue los objetivos no son tan claros. Es
decir, ayudan a un refugiado que en rigor no tiene absolutamente nada y por otro lado ayudan a religiosas a
comprar un vehiculo. Creo que son objetivos muy distintos y con prioridades también distintas, lo que no deja ver el
finalmente la caridad de la fundacion.

Me llamo la atencidn las actividades que requieren apoyo de los seguidores de la Iglesia.

Es facil de navegar

Manera de mostrar contenido
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ANEXO 3

Auditorias de percepcion
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Auditoria Socios/Donantes

Respuestas: 224

Fecha de aplicacion: 1 al 8 de septiembre

Medio: Formulario web

Preguntas

1. Region de residencia

Region de residencia

1%
h
5 0%
0% -
) 1% e

m Antofagasta

m Aricay Parinaccta
m Bio-bio

m Coquimbo

W La Araucania

m Los Lagos

m Maule

m Metropolitana

m O'Higgins

m Tarapaca

m Valparaso
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2. Comuna de residencia:

Comuna de residencia

100%

0%

T0%

50%

205

1034
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3. ¢A través de qué medios de comunicacion y con qué frecuencia usted se

informa sobre nuestra labor?
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¢A través de qué medios de comunicacion y con qué
frecuencia usted se informa sobre nuestra labor?

BO
70

63
B0

50

73 72
60
g a0
40 35 22
30 24
0 21
20 16
12 12
] g
- . I E : . I I .
2 1

SIMO WEB Facebook Twitter Youtube Boletin MNewsletter

M Siempre B Casisiempre BAveces MBCasinunca M Nunca

4. ¢ Utilizo alguno de ellos en el dltimo mes?

:Utilizo alguno de ellos en el dltimo mes? (224 respuestas)

P =i
@ No

5. ¢ Como calificaria la comunicacion de la fundacién con sus donantes?
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:Coémo calificaria la comunicacién de la fundacién con sus donantes?

£ respuestas)

100 85 (38,3 %)
50
25 (11.3 %)
9i4.1%) 7(3.2 %)
0 I
Muy mala 1 2 3 4 5 Excelente

6. Considera que los medios de donacién de la fundacién son:

Considera que los medios de donacién de la fundacién son: (220 respuestas)

100 116](520g%)
68 (30.9 %)
50
21(9.5 %)

e

523%) 10 (4.5 %)
0

o a 7 3]
Muy Complicados Muy Faciles

7. Cree que las comunicaciones post donacion son:

Cree que las comunicaciones post donacidn son: (215 respuestas)

B7 (31.2 %)
50 36 (16.7 %)

15 (7 %)

o
Malas 1 2 3 4 5 Muy buenas
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8. Considera que la fundacion es conocida por la mayoria de las personas:

Considera que la fundacion es conocida por la mayoria de las personas:

(223 respuestas)

80
66 (296%) g N30T

60
43 (19.3 %)

40 .
26 (11,7 %)

20

0

Muy poco conocida Muy conocida

9. ¢,Conocen la mision de la fundacion?:

¢Conocen la mision de la fundacidon?: (220 respuesias)

60 6SJ(31%a3%)
48 (21.8 %)
40 (18,2 %) 42 (19.1%)
40
21 (9.5 %)

20

0
Muy poco 1 2 3 4 5 Mucho

10. ¢ Conoce los proyectos que apoya la fundacion?:

:;Conoce los proyectos que apoya la fundacion?: (222 respusstas)

-
640288 %)  HASIZE)

0 36 (16,2 %)

23 (10,4 %)

12 (5.4 %)

0
Muy poco 1 2 3 4 5 Mucho
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11. Considera que es facil comunicarse con la fundacion:

Considera que es facil comunicarse con la fundacion: (213 respuestas)

80 72(33.8 %)
Tf(362%%
60
45 (21,1 %)
40
20 14 (6,6 %)
5(2,3 %)
0 .
Muy dificil 1 2 3 4 5 Muy facil

12. ¢ Como considera la informacion entregada por ACN?

Como considera la informacion entregada por ACN? (202 respuestas)

100
93]1465%)
63 (31,2 %)
50
31153 %)
11 (5,4 %)
4(2 %)
0
A T e B B
Mada Interesante Muv Interesante
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Auditoria No Donantes

Respuestas: 101
Fecha de aplicacion: 1 al 8 de septiembre

Medio: Formulario web

Preguntas
1. Region de residencia

Regién de residencia (101 respuestas)

@ Metropolitana

@ Arica y Parinacota
@ Tarapaca

@ Antofagasta

@ Atacama

& Cogquimbo

@ “alparaiso

@ CO'Higgins

72w

2. Comuna de residencia:

Comuna de residencia

18

16 16
16

14

1z 11

M Frecuendia

ra

;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;

=R R -

mmmmm

Colina A_-

Estaddn Central [
Maipu -

Witacura
Santisgo |
LaFlorida |
Puerto fMontt [

Calama
Carahue
Concepcian _-
corone|
El Maonte e
hualpen 4-
hualqui
La Cisterna il
LaReina =
LaSerena [l
Lampa _-
MACUL

Providencia
Villarrica [

Las Condes |
Lo Barnechea
Coguimbo -
Llanguihue _-
Pefial
Puente
Walparaiso 4-

Puerto Waras [

Vifiadel Mar
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3. ¢A través de qué medios de comunicacion y con qué frecuencia usted se

informa sobre nuestra labor?

{A través de qué medios de comunicacion y con qué frecuencia usted se
informa sobre nuestra labor?

SITIO WEB Facebook Twitter Youtube Boletin Newsletter

M Siempre M (Casisiempre W Aveces BCasinunca M Nunca

4. ¢ Utilizé alguno de ellos en el dltimo mes?

;Utilizé alguno de ellos en el Ultimo mes? (101 respuestas)

@S
@ No

5. ¢ Como calificaria la comunicacion de la fundacién con sus donantes?
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:Coémo calificaria la comunicacion de la fundacién con sus donantes?

{98 respuesias)

40
30 (30,6 %) 38
30
19 (194 %)
20
0092 %)
10
2 (2 %)

0

Muy mala 1 2 3 4 8 Excelente

6. Considera que los medios de donacion de la fundacion son:

Considera que los medios de donacion de la fundacién son: (92 respuesias)

30 28 (30,1 %) 28 (301 %)
32](34%heE)
20
10
0 (0 %)
D |
A
Muy complicados Muy faciles

7. Cree que las comunicaciones post donacion son:

Cree que las comunicaciones post donacidn son; (22 respuestas)

30 26 (31,7 %)
28)3aNk8E) 21 (256 %)
20
10
3 (3.7 %) 4 (4.9 %)
0 4*—‘
Malas 1 2 3 4 5 Muy buenas
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8. Considera que la fundacion es conocida por la mayoria de las personas:

Considera que la fundacion es conocida por la mayoria de las personas:

(99 respuestas)
40
1) (e o)
24 (24,2 %)
1810182 %)
20 e
13 (13,1 %)
5051 %)
0
L 1 % b

Muy poco conocida Muy conocida

9. ¢,Conocen la mision de la fundacion?:

;Conocen la misién de la fundacion?: (100 respuesias)
22 (22 %) 22 (22 %)
20
10
0
Muy poco 1 2 3 4 5 Mucho

10. ¢ Conoce los proyectos que apoya la fundacion?:

¢Conoce los proyectos que apoya la fundacion?: (101 respuestas)
31 (30,7 %)
30 £6 (ERT )
22(21.8 %)
20
Q8,0 %)

10 65,9 %)

]
Muy poco 1 2 3 4 a5 Mucho
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11. Considera que es facil comunicarse con la fundacién:

Considera que es facil comunicarse con la fundacion: (24 respuestas)

- 28 (20,8 %)
19 (20,2 %)
20
13(13 8 %)
10
0 — .
Muy dificil 1 2 3 4 5 Muy facil

12. ; Cémo considera la informacion entregada por ACN?

¢:Coémo considera la informacién entregada por ACN? (92 respuestas)

40
30 27 (29,3 %)
22 (23,9 %)
20
10 N
2(22 %} 3(3.3 %}
0
LY 1

Nads interesante Muy interesante
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Auditoria Sacerdotes

Respuestas: 66
Fecha de aplicacion: 1 al 8 de septiembre

Medio: Formulario web

Prequntas
1. Region de residencia:

Regidn de residencia (56 respuestas)

@ Metropolitana

@ Aricay Parinacota
® Tarapaca

@ Antofagasta

@ Atacama

@ Coquimbo

@ Valparaiso

@ O'Higgins

1m2v

2. Comuna de residencia:

Comuna de residencia

33 M Frecuencia

22222222

i3 v <l > Gl G- 2 2 & S & £ . & & o
B Y B @ g T g o P 8 S S L
& F @ & A A SN B
& & & F _g{*-""& e G T F PR o g @ &%
» P F = & S
7 P <
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3. ¢A través de qué medios de comunicacion y con qué frecuencia usted se

informa sobre nuestra labor?

¢{A través de qué medios de comunicacion y con qué frecuencia usted se
informa sobre nuestra labor?

30

SITIO WEB Facebook Twitter Youtube Boletin Mewsletter

N Siempre M Casisiempre W Aveces M Casinunca M Nunca

4. ¢ Utilizo alguno de ellos en el dltimo mes?

¢Utilizd alguno de ellos en el dltimo mes? (56 respuestas)

@ S
& No
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5. ¢ Como calificaria la comunicacion de la fundacién con sus donantes?

:Como calificaria la comunicacion de la fundacion con sus donantes?

64 respuestas)

30
2510381 %)
o) (s o)
20
9141 %)
10
0 (0 %) 1(1.6%)
0 | l
Muy mala 1 2 3 4 5 Excelents

6. Considera que los medios de donacion de la fundacién son:

Considera que los medios de donacidn de la fundacion son:

(58 respuestas)

20(345%)  JSRESRER)
20
12 (20,7 %)
10
00 %) 10.7%)
D |
. A 2 B B s

Muy complicados

Muy faciles

7. Cree que las comunicaciones post donacion son:

Cree que las comunicaciones post donacién son: (5& respussias)

20

o
Malas

£ €75 ) 17 (30,4 %)

13 (23,2 %)

4 (7.1 %)

1(1,8 %)

Muy buenas
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8. Considera que la fundacion es conocida por la mayoria de las personas:

Considera que la fundacion es conocida por la mayoria de las personas:

FGE racmjacte)
oo respuesias)

23 (35,4 %)
20
10 8(12,3%)
2 (3,1 %)
0
A 9
Muy poco conocida Muy conocids
9. ¢ Conocen la mision de la fundacion?:
;Conocen la misién de la fundacidon?: (62 respuestas)
15 (23,4 %) 15 (23,4 %)

12 (18,8 %)

0
Muy poco 1 2 3 4 A

10. ¢ Conoce los proyectos que apoya la fundacion?:

.Conoce los proyectos que apoya la fundacién?: (54 respuestas)

18 (28,1 %)
20 ‘ 7 ik o)

15 (23,4 %)

3047 %)

o
Muy paco 3 4 5 Muchao
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11. Considera que es facil comunicarse con la fundacién:

Considera que es facil comunicarse con la fundacidn: (59 respuestas)
19 (32,2 %)
20
12 (20,3 %)
10
315,1%)
1 [‘I.l? %)
I«.-Pu*,- dificil 1 2 3 4 5 Muy facil

12. ; Cémo considera la informacion entregada por ACN?

¢Como considera la informacion entregada por ACN? (54 respuestas)

30
20312%)  oAEER)
20
131(20,3 %)
10
108%) 2 (3.1%)
0
- A L o b ks
Madsa interesants Muy interesante
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Auditoria Funcionarios Internos

Respuestas: 17
Fecha de aplicacion: 1 al 8 de septiembre

Medio: Formulario web

Preguntas
1. Nivel de cargo

@ Directiva

@ Frofesional

@ Administrativo

@ Asesor- Captador
@ Ctiro

2. ¢ Qué productos o servicios comunicacionales de ACN conoce?

:Qué productos o servicios comunicacionales de ACN conoce? (17 respuestas)

Sitio web 17 (100 %)

Mailing 16 (94,1 %)
Faceboaok
Twitter
Youtube
Google+
Ctro
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3. ¢ Utiliza alguno de ellos en su trabajo diario?

¢Utiliza alguno de ellos en su trabajo diario? (17 respuestas)

@ Si
@ Mo

4. ¢, Cudl utiliza con mayor frecuencia?

¢Cual utiliza con mayor frecuencia? (16 respuestas)

@ Sitio web

@ Baoletin electronico
@ Facebook

& Twitter

@ Youtube

& Google+

@ Ctro
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6.

Que mejoras le realizaria a estos servicios o productos

Que mejoras le realizaria a estos servicios o productos (@ respuestas)

Haria la pagina web mas atractiva y dinamica

Haria la pagina web mas atractiva y dinamica

ddd

Mayor actualidad en los contenidos

Mas interactvidad

que no se repitan tanto

Pondria mas testimonios personales y pondria videos en la home de la web
Me gustan.

Montos donaciones redondear

¢, Como calificaria la comunicacioén interna de la fundacion?

¢:Coémo calificaria la comunicacién interna de la fundacidon? (17 respuestas)

10
DERO
G (35,3 %)
5
21(11,8 %)
00 %) 0(0%)

. | |

IMuy mala 1 2 3 4 ] Excelente
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7. ¢,Como evalla el trabajo entre los diferentes departamentos o secciones

de la fundacion?

:Como evalla el trabajo entre los diferentes departamentos o secciones de
la fundacién?

/ respuestas)

12 (70,6 %)
10
5 4(23,5%)
1(5,9%)
0(0 %) 0 (0 %)
o |
- B T - b o
Muy disparso Totalmente sincronizado
8. Considera al equipo de la fundacion como:

Considera al equipo de la fundacién como: (& respuestas)

12 (75 %)
10
]
N 16,3 %)
010 %) 00 %)
9 | |
A L 3 B K

Muy poco colaborativo Muy colaborativo

9. ¢, Qué mejoras visualiza el clima de trabajo interno en la fundacion?

:Que mejoras visualiza el clima de trabajo interno en la fundacion?

(6 respuestas)

Mas comunicacion y sincronizacion entre los equipos

Mas comunicacion y sincronizacion entre los equipos

Se debe de tener mejor comunicacion entre los departamentos
Mas trabajo en equipo

Mayor rapidez para tomar decisiones

Poder reunirnos periddicamente para planificar, programar y definir objetivos y prioridades. El equipo es
colaborativo pero falta un sistema de comunicacion efectivo.
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10. Considera que la fundacién es conocida por la personas:

Considera que la fundaciéon es conocida por la personas: (17 respuestas)

5(20.4 %)

5
20118 %)
0 (0 %) 0 (0 %)
0 | |
- “ L o B el
Muy poco conocida Muy conocida

11. Considera que la personas conocen cabalmente la misién de la

fundacion:

Considera que la personas conocen cabalmente la mision de la fundacion:

{17 respuestas)

10
5
15,0 %) 15,9 %)
0(0%)
D |
Muy poco 1 2 3 4 5 Mucho

12. Considera que es facil que una persona done a la fundacién:

Considera que es facil que una persona done a la fundacidn: (17 respuestas)
11 (64,7 %)
10
5 3(17.6 %)
2(11,8 %)
1(5.9 %)
0100 %)
o |
Muy dificil 1 2 3 4 5 Muy facil
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13.

Como debiera mejorar la fundacion su relacién con la sociedad chilena

Como debiera mejorar la fundacion su relacion con la sociedad chilena

9 respuestas)

Entregando informacion en todos los medios sociales, es bastante conocida pero en los estratos altos, en los otros
no mucho

Entregando informacion en todos los medios sociales, es bastante conocida pero en los estratos altos, en los otros
no mucho

Esto estd ahora en proceso, siempre se debe de ir reeducando a la sociedad chilena. Esto es por las campafias que
se han realizado, aungque se debe de abarcar regiones y otras comunas del gran Santiago

Debiéramos convertirnos en referentes sobre el tema de |a libertad religiosa
Mas difusion hacia otros segmentos socio economico,cultural et

Trato directo

A través de visitas a las parroguias mas vulnerables

Continuar fuerte trabajo en parroquias

Darse a conocer en otros niveles, hay un sector donde es muy cenocida perc en relacién a la sociedad chilena falta
mucheo.
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ANEXO 4

Guia Basica de Uso de Herramientas
Digitales de ACN Chile
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Guia Basica de Uso de Herramientas Digitales de ACN Chile®

La comunicacion digital cada vez se hace mas importante y necesaria
para todo tipo de organizaciones. Y para ACN Chile no es distinto ya que, como
hemos visto en el desglose digital del andlisis del Plan de Comunicaciones
Estratégicas y Digitales, sus usuarios-donantes cada vez utilizan estas

herramientas, y hay que ofrecerles un buen servicio.

Entonces, este es el objetivo de esta Guia de Uso Digital, con los topicos
mas importantes al utilizar los medios digitales como soporte para dar a conocer
y ampliar la red de usuarios —posibles donantes actuales o futuros-, la obra de
la Fundacion, su Misién y cdmo se puede acceder a ayudar a los depositarios

de sus donativos.
Lo primero que hay que destacar es que cada medio digital tiene sus
propias légicas y dindmicas y que ya no basta s6lo con tener un buen sitio web,

sino que también hay que mejorar en el uso de estas herramientas.

De esta forma, he aqui algunas directrices que debieran ser aplicadas

para un buen uso de las herramientas digitales que tiene la organizacion.

Sitio Web

1. Los textos en la Web deben ser cortos y llamativos.

2. Llaman mas la atencién si usamos recursos visuales como imagenes o

videos.

3. El lenguaje debe ser directo, concreto.

22 Adaptado de Guia Digital del Gobierno de Chile, extractado de
http://www.guiadigital.gob.cl/articulo/orientaciones-generales-en-redes-sociales

117



4. Las imagenes no muy pesadas y los videos que no superen los tres

minutos.

5. Se pueden utilizar archivos PDF, pero como una opcion para descargar

dentro de un articulo (por ejemplo, algun informe anual).

6. Los textos no deben contener palabras o frases que provoquen rechazo
en nuestros lectores. (Ejemplo: un terrorista isldmico, musulman, budista, etc.
hizo explotar una bomba...) Los terroristas son terroristas o delincuentes sin
“apellido”, puede haber un donante que profese cualquiera de estas religiones,

pero que en Chile apoye la causa, y puede ser contraproducente.

Facebook y Twitter
1. Establecer horarios y periodicidad de publicacion de contenidos con el
objetivo de acostumbrar a nuestros usuarios a que la institucion maneja un

protocolo para esta labor.

2. En todas las publicaciones debe ir un “call to action” (Dona aqui) o
llamado a la accién, asi como siempre un link al sitio web con un “aqui mas
informacion”, con el objetivo de aumentar el trafico en nuestro principal medio

de comunicacion.

3. Definir el tipo de contenido que se difundird, de modo de tener
identificadas las fuentes que se utilizaran para obtener el contenido: Sitio web,
canales de video, blog institucional, plataformas de publicacion de fotografias o

presentaciones, otras redes sociales, etc.
4. La redaccién de los mensajes debe seguir las claves del Lenguaje

Ciudadano, con el fin de entregar los contenidos de modo cercano y

comprensible para el lector.
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5. En este sentido, es contraproducente, que al estar frente a una
situacion de “reclamo” de un usuario, la reaccion sea agresiva, poco paciente o
poco empatica. Es importante que aunque el usuario no esté en lo correcto, se

debe entregar una explicacién paciente, informativa y cordial.

6. Cumplir con las normas gramaticales y ortograficas de uso regular y
evitar escribir los mensajes en mayusculas para no dificultar la lectura del

usuario.

7. En el caso de Twitter se deben adaptar los mensajes a la cantidad de
caracteres para evitar el corte de palabras o el uso de abreviaciones que

pudieran confundir al usuario e impedir su correcta comprension.

8. Aungque en Facebook la limitacion de caracteres es mucho mas amplia,
los usuarios no son amigos de “sabanas” de informacién, por lo tanto la

extension también debe ser medida.

9. Para lograr esto, se puede aprovechar la caracteristica de
multiplataforma de Facebook y complementar la publicacion con un video o

imagen gque apoye la informacion entregada.

10. Evitar la repeticion de links y mensajes, salvo que sean recordatorios de
un plazo que esta por cumplirse o de un “producto y/o servicio nuevo” que se

debe potenciar.

11. En el caso de Twitter, el protocolo recomendado para hacer RT a un
mensaje de otra institucion es el siguiente: Escribir el tweet y agregar al final
“via @nombredelainstitucion”, ya que asi se puede editar su contenido para que
calce con el protocolo de estilo propio y al mismo tiempo, dar crédito a la fuente

original.
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12. En Twitter un Hashtag puede llegar a ser muy importante, ya que en base
a los mas usados se construye la lista de Trending Topic en un determinado

momento.

13. Para las cuentas institucionales, en general, se recomienda el uso medido
de Hashtag (#), es decir, deben usarse soOlo para los casos en que sea un
verdadero aporte incluirlos para agrupar los contenidos referentes a un tema

particular.

14. Una de las sugerencias para el uso de un Hashtag, es la realizacion de
un evento, de modo de centralizar los comentarios que se generan antes,
durante y después, generando el feedback del publico en linea. En este sentido
la creacion de un Hashtag debe ser parte de la estrategia del evento,

incorporandose en papeleria, folletos, pendones, etc.

15. En el caso de recibir consultas por parte de los usuarios, que sean muy
particulares o que pudieran implicar la publicacion de algun dato sensible, se

recomienda tratar el tema por via interna.

16. En el caso de Twitter se puede indicar que la comunicacion se realizara a
través de Mensaje Directo (DM). Mientras que en Facebook los datos de los
usuarios se recibiran en el mail creado especialmente para las redes sociales
de la institucibn. De este modo se puede atender el requerimiento mas en

detalle y se evita la publicacion de informacién personal.

17. Facebook en su configuracion posee un filtro para aquellos comentarios
gue contengan groserias u ofensas, es recomendable aplicarlo desde que se
comienza con las publicaciones en el Like Page. En segunda instancia, hacer
un Disclaimer con las politicas de uso, en las que se deje la observacion del

tono en el que es aceptada la conversacion.
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18. Respecto a esto, cada institucion serd quien decida si los comentarios que

transgredan las politicas de uso seran eliminados o dejados en el Muro.

WhatsApp

1. Si la fundacién tiene o decide tener una cuenta de WhatsApp, debe ser
utilizada con criterio y solamente para difundir o promocionar los eventos que

sean importantes para la organizacion.

2. Con esta herramienta, identificar a usuarios que tengan una empatia
especial con la fundacion, y solicitarles ayuda para viralizar contenidos
importantes (campafias de donacion, videos, campafias de captacion de
donantes, etc.) y de esta manera nombrarlos “Embajadores de ACN-Chile” para

la comunidad.
3. Procurar que las informaciones que se difundan por esta red sigan los

mismos protocolos o estilo, es decir, mensajes cortos, que informen en las

primeras lineas el objetivo del mismo.
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