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Resumen 

 

El presente trabajo de grado es la realización de un plan de marketing para la empresa sin 

ánimo de lucro: Corporación Outown, dedicada al turismo educativo y rural. En donde primero 

identificamos el posicionamiento, sus competidores y los objetivos que tiene la empresa y 

dependiendo de estos, evaluamos las metas y estrategias de marketing que la empresa tiene 

vigentes y si estas están teniendo el alcance esperado. Segundo, al tener el resultado del estudio 

se observa que el emprendimiento Outown no tiene implementado un plan de marketing como 

parte de su estrategia. Por lo tanto, el objetivo de este trabajo consiste en la creación de este plan 

de marketing digital integral que permita obtener como resultado el posicionamiento y el 

crecimiento de la organización a nivel nacional; al explotar las competencias de la empresa y 

mejorar aquellas debilidades que dificultan el progreso constante.  Esto se logrará optimizando 

diferentes estrategias propuestas de: SEO, contenidos y social media. 

Palabras Claves 

 

Empresa sin ánimo de lucro, turismo rural, educación, emprendedor rural, plan de 

marketing digital, estrategias, optimizar, posicionamiento, crecimiento. co-crear, redes sociales. 

 

 

 

 

 



 

 

Abstract 

 

The present degree work is the accomplishment of a marketing plan for the non-profit 

company: Outown Corporation, dedicated to educational and rural tourism. First, we identify the 

strategic positioning, its competitors, and the objectives that the company has and depending on 

these, we proceeded to evaluate the marketing goals and strategies that the company in force and 

if it´s having the expected scope.  Secondly, according to previews analysis and results gather, 

we observe that Outown business does not have a marketing plan implemented as part of its 

strategy.  Therefore, our degree work objective consisted in the creation of integral digital 

marketing plan obtaining as a result the positioning and growth of the organization at a national 

level, by exploiting the competencies of the company and improving those weaknesses that 

interfere with constant progress.  This will be achieved by optimizing different proposed 

strategies: SEO, content, and social media. 

Key Words 

 

Non-profit company, rural tourism, education, rural entrepreneur, digital marketing plan, 

strategies, optimize, strategic positioning, growth. co-create, social media.  
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1. Análisis 

 

 

1.1. Antecedentes 

 

 

Problema identificado por Outown 

 

Existe una desigualdad entre zona urbana y rural. Por lo tanto, las comunidades rurales 

alejadas no cuentan con el suficiente apoyo de parte del estado ni de la comunidad urbana para 

que estos puedan tener un emprendimiento sostenible en el tiempo. Además de que los 

problemas culturales que se dan dentro de estas comunidades dificultan el progreso comunitario.   

 

 

Análisis del sector: Turismo educativo y rural 

 

El Gráfico 1 analiza el sector en el cual se encuentra actualmente la empresa Outown. 

Este análisis nos permite tener un amplio panorama de las actuales condiciones, necesidades y 

peligros inminentes en los que se rodea la empresa. Al comprender este entorno se logra 

identificar oportunidades, amenazas y comportamiento de los clientes que son esenciales para 

realizar un plan de marketing digital especifico al cliente y no divagar en entornos pocos 

favorables para el crecimiento de la empresa.   
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Gráfico 1: PESTEL 

 

Fuente 1:  Elaboración propia con apoyo de Canvas 
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¿Qué es Outown?                                         

 

Outown es una empresa joven sin ánimo de 

lucro, cuyo CEO es Julián Pedrero, enfocada en el turismo educativo y rural desde el 2015. 

Realiza un programa de educación con enfoque diferencial a través de conectar a emprendedores 

rurales con estudiantes y empresas, para resolver los desafíos en las regiones, motivando al 

emprendedor y retando al estudiante. Cuenta con Bootcamps en Boyacá, Cundinamarca, el 

Caribe y también una salida de inmersión completa (Thomere, s.f.).   

 

 

¿Cuál es el modelo de negocio? 

 

El modelo de negocio indica el funcionamiento básico de la empresa Outown. Incluye la 

propuesta de valor, la cual diferencia a la empresa y le da un valor único ante el cliente. Con el 

modelo de negocio se tiene una visión concisa de la operación identificando los mercados 

objetivos y canales principales a los cuales se pretende llegar.   
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Gráfico 2:Modelo de negocio 

 

Fuente 2: Elaboración Propia con apoyo de Canva 

 

 

¿Cuál es su misión y visión? 

 

La misión de Outown consiste en co-crear con las comunidades rurales experiencias 

educativas y soluciones innovadoras al sensibilizar a los jóvenes sobre el desarrollo rural 

generando así transferencia de conocimiento y soluciones en las diferentes comunidades visitadas 

al mismo tiempo que habilidades para la vida de los colaboradores. Así mismo su visión para el 
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2022 es ser reconocida como la empresa de educación co-creadora al desarrollo rural en Colombia 

(Thomere, s.f.).   

 

 

¿Cuál es su ventaja competitiva? 

 

Su ventaja consiste en 6 meses de inmersión con los emprendedores rurales realizado 

antes de cualquier programa académico, para así conocer, comprender, analizar y generar un 

nivel de lealtad, confianza y empatía con las personas de la comunidad. esto permite que 

cualquier solución que se genere de los programas educativos sea acorde al problema de la 

comunidad.   

 

 

¿Cuáles son sus aliados y colaboradores? 

 

El Gráfico 3 muestra los colaboradores para los programas educativos que se han llevado 

a cabo desde el 2016 van desde instituciones educativas hasta medios de comunicación. Por 

medio de estos colaboradores se ha logrado realizar publicidad orgánica y ampliar el apoyo a los 

emprendedores rurales.   
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Gráfico 3: Colaboradores 

 

Fuente 3:Presentación recibida y realizada por el emprendedor Julián Pedrero 

Gráfico 4: Premios y Reconocimientos 

 

Fuente 4: Presentación recibida y realizada por el emprendedor Julián pedrero 
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Por otra parte, Outown tienen 2 tipos de aliados. Primero, están aquellos que les permiten 

comercializar los productos producidos por los emprendimientos rurales, como lo es Mila 

Knitwear. El otro tipo de aliado les brinda una oportunidad de aprender habilidades, 

conocimientos y ampliar la networking, como lo es el programa In-pactamos de Bancolombia.   

Además, es importante resaltar la trayectoria en convocatorias, premios y alianzas 

estratégicas (Gráfico 4) que han impactado en el crecimiento de Outown. Hoy en día se tienen 

alianzas con la embajada de indonesia y con Balloon Latam para ingresar a convocatorias de 

becas estudiantiles de impacto social en Chile e indonesia.   

 

 

1.2. Objetivo principal  

 

El objetivo principal de Outown es conectar estudiantes con emprendedores locales para 

resolver desafíos impulsando el desarrollo local. Buscando así potencializar el poder 

transformador de los jóvenes y empresas para que sean parte de una generación de cambio.   

 

 

1.3. Análisis de la competencia 

 

El cuadro de análisis de la competencia se encuentra en el Anexo A: Análisis de la competencia 
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1.4. Análisis DOFA 

 

Tabla 1: Análisis DOFA 

DIAGNÓSTICO INTERNO 

/ 

DIAGNÓSTICO EXTERNO 

FORTALEZAS 

• Generación de 

empatía y confianza 

con los emprendedores 

rurales. 

• Brindar apoyo a 

comunidades rurales 

alejadas y con poco 

reconocimiento. 

DEBILIDADES 

• Falta de contacto y 

comunicación 

directa con los 

clientes. 

• Estrategias de 

marketing en SEO, 

SEM Y SOCIAL. 

OPORTUNIDADES 

• Oportunidades de llevar 

capacitaciones al campo 

a través de la 

virtualidad. 

• Herramientas como 

crowdfunding. 

Estrategia FO 

 

Lograr generar empatía entre 

emprendedores rurales y 

estudiantes por medio de 

actividades para conocer sus 

proyectos. 

Estrategia DO 

 

Fortalecer comunicación por 

medio de marketing digital y 

social media, para lograr 

credibilidad y así darse a 

conocer para recibir aportes 

de crowdfunding. 

AMENAZAS 

• Implementación de 

protocolos por Covid-

19.  

• Presupuesto limitado 

para actividades de 

responsabilidad social. 

Estrategia FA 

 

Explicaciones en vivo por 

medio de redes sociales, con el 

fin de que los estudiantes 

puedan conocer y acercarse a 

las comunidades rurales sin 

necesidad de traslado. 

Estrategia DA 

 

Hacer cursos gratuitos y 

participativos por medio de 

redes sociales, con el fin de 

acercar a los estudiantes y 

emprendedores a pesar de la 

situación de pandemia. 

Fuente 5:Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 



15 

 

1.5. Análisis de Audiencia 

 

Gráfico 5: Perfil De Audiencia 1- Estudiantes 

 
Fuente 6: Elaboración Propia 
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Gráfico 6: Perfil de Audiencia 2- Coordinador de facultad de administración en institución educación superior 

 

Fuente 7: Elaboración propia 
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Gráfico 7: Perfil De Audiencia 3- Director de gestión humana y bienestar de Empresas patrocinadoras 

 

Fuente 8: Elaboración Propia 
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2. Objetivos de marketing 

 

 

1. Aumentar en un 10% por medio del tráfico orgánico las visitas a la página web en 3 meses.   

2. Aumentar el contacto inicial con clientes en redes sociales en un 30 % durante los primeros 

cuatro meses.   

3. Aumentar en un 30% la participación e interacción en el crowdfunding en dos meses.   

4. Aumentar en 3000 el número de seguidores de Instagram en 4 meses.   

5. Aumentar en un 20% la base de datos de universidades privadas y empresas en 6 meses.   

 

 

3. Estrategias 

 

 

El análisis realizado a la empresa Outown nos permite identificar que se deben de 

implementar estrategias integrales de marketing digital que permitan que Outown tenga 

comunicación directa con clientes y compita por su contenido innovador frente a los jóvenes 

estudiantes y empresas interesadas en el emprendimiento y apoyo a la comunidad rural. Cada 

estrategia planteada se basa en el método “growth hacker”, un proceso fluido con tácticas 

específicas según el tipo de cliente; las cuales son medibles, comprobables, rastreables y 

escalables (Holiday, 2014).  
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3.1. Estrategia SEO 

3.1.1. Realizar un estudio de palabras claves iniciales con seguimiento periódico. 

3.1.2. Optimizar el contenido del sitio web con prácticas SEO. 

3.1.3. Co-Crear un blog para publicar semanalmente contenido referente a 

emprendimiento. 

3.2. Estrategia de contenidos  

 

3.2.1. Rediseñar contenido de página web con seguimiento periódico. 

3.2.2. Creación de contenido para Facebook con seguimiento periódico. 

3.2.3. Creación de contenido para Instagram con seguimiento periódico. 

3.2.4. Creación de contenido para Twitter con seguimiento periódico. 

3.2.5. Creación de contenido para Youtube con seguimiento periódico. 

3.3. Estrategia Social Media – Own Brand  

 

3.3.1. Crear el calendario de publicaciones. 

3.3.2. Implementación CRM en la nube  

3.3.3. Crear campañas de feeds con seguimiento periódico. 

3.3.4. Crear campañas de stories con seguimiento periódico. 

3.3.5. Realizar prueba piloto para seguimiento de comportamiento de las campañas en 

las redes, de un mes. 
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3.3.6. Optimizar campaña a partir de prueba piloto de acuerdo con los objetivos del plan 

de marketing. 

3.4. Estrategia de Social Media - Social crowdfunding  

 

3.4.1. Crear publicaciones informativas acerca del crowdfunding.   

3.4.2. Crear stories con call to action para redireccionar al sitio web. 

3.5. Estrategia de Social Media - interacción estudiantil  

 

3.5.1. Realizar publicaciones para invitar a los estudiantes a los stands de Outown en las 

diferentes ferias universitarias. 

3.5.2. Realizar publicaciones para dar a conocer los emprendimientos rurales de los 

programas educativos. 

 

 

4. Cronograma 

 

 

El cronograma para llevar a cabo el plan de marketing digital siguiendo las estrategias 

antes mencionadas con sus respectivas tácticas, se realizó por 6 meses teniendo en cuenta la 

prioridad de cada estrategia. Además, se incluye el seguimiento de resultados por medio de los 
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KPI para tomar decisiones de cambio de estrategias.  El cronograma se representa en el Anexo 

B: Cronograma del Plan de Marketing Digital Outown.   

 

 

5. Definición de KPI´S 

 

 

Tabla 2: KPI´s 

Fase de atracción Tráfico orgánico 

Tráfico social 

Tráfico de comentarios 

Fase de consideración Promedio de tiempo en red social  

Visitas a la página web 

Visitas a la red social 

Número de seguidores 

Número de suscripciones 

Fase de decisión Porcentaje de conversión a leads 

Fase de retención % de repetición de programas educativos 

Medición de calidad y satisfacción del programa 

Tasa de retención de clientes (CRM) 

Fuente 9:Elaboración Propia 

La Tabla 2 permite conocer los indicadores con los cuales se va a medir el progreso de las 

estrategias de marketing digital. Según el cronograma estipulado los KPI´s están en constante 

seguimiento para poder evaluar cambios en la estrategia y rendimiento para cumplir los objetivos 

esperados.   
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6. Presupuesto 

 

 

El presupuesto (Tabla 3) incluye el personal, las herramientas y la inversión en 

publicidad necesaria para realizar las estrategias digitales propuestas durante los 6 meses. Este 

presupuesto se realizo teniendo en cuenta que la empresa no cuenta con grandes cantidades de 

dinero para invertir en marketing. Por lo tanto, se intentó reducir la cantidad de trabajadores al 

máximo y no realizar grandes inversiones mensuales. 
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Tabla 3: Presupuesto del Plan Marketing Digital Outown 

 

Fuente 10:Elaboración Propia con ayuda de Excel 
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