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RESUMEN

En el actual contexto de la Argentina, la creciente desigualdad econémica y social
existente, ha despertado en sectores de mayores recursos econémicos, renovados deseos
de cooperar y comprometerse con el entorno que los rodea. De manera natural, han
surgido numerosas ONGs destinadas a convertirse en “confiables intermediarios”
capaces de articular intenciones filantrépicas con acciones transformadoras. Es
necesario, por lo tanto, reconocer un cambio en la intensidad de la competencia por
fondos, en donde las ONGs deben desarrollar, al igual que el &mbito empresarial,
estrategias de marketing destinadas a capturar y conservar donantes.

El objetivo del presente estudio fue identificar cuales son los componentes y las
variables mas determinantes para la fidelizacién de donantes en un sector especifico del
universo de ONGs: las que cuentan con fines religiosos. A lo largo de la investigacion
se define por “ONGs con fines religiosos” a aquellas organizaciones que se caractericen
por: presentarse institucionalmente frente a los donantes como una entidad con fines
religiosos; se encuentren respaldadas, guiadas o integrados sus Directorios por
sacerdotes, obispos o miembros de congregaciones religiosas y cuenten con donantes
cuyo principal vinculo con la organizacion sea compartir la Fe cristiana. Por el acceso a
entrevistar tanto donantes como directivos, el estudio se enfoco en el analisis Fundacion
Misionera (se logro encuestar a 40 donantes). Ademas se escogieron dos organizaciones
mas para enriquecer el analisis: Fundacion Mano Amiga y Fundacién Gottau. Dada la
carencia de bibliografia existente sobre el comportamiento del sector, el estudio es de
caracter exploratorio y descriptivo.

Las conclusiones de la investigacion sefialan que la confianza es el componente que mas
influye en la calidad de la relacion que se genera entre el donante y las Fundaciones.
Este se concretiza, esencialmente, en la “confianza hacia el personal/directorio” y en la
“adecuada administracion del dinero donado”. En segundo lugar, tiene gran relevancia
el mensaje emitido, que se traduce, primordialmente, en la “capacidad de la Fundacion
de comunicar con claridad, en tiempo y forma, actividades y proyectos”. A su vez, el
estudio demuestra la significativa incidencia de tres politicas en la fidelizacién de
donantes: contar con un fundraising relacional, tener seguimiento flexible de donantes y

contar con un itinerario formal de seguimiento.
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1. Introduccion

El creciente desarrollo de la conciencia social, producto de la impotencia frente al
desigual panorama econémico y social que plantea la realidad argentina, ha despertado
en numerosos sectores, renovados deseos de cooperar y comprometerse con el entorno
que los rodea. De manera natural, ha surgido el deseo de canalizar estas pretensiones a
través de intermediarios capaces de maximizar el impacto y extender el alcance de
dichas prestaciones.

En el actual contexto argentino, es sugestivo vincular en respuesta a lo antes
mencionado, el surgimiento de numerosas ONGs destinadas a convertirse en
“confiables intermediarios” capaces de articular intenciones filantropicas con acciones
transformadoras. Es necesario, por lo tanto, reconocer un cambio en la intensidad de la
competencia por fondos, en donde las ONGs deben desarrollar, al igual que el &mbito

empresarial, estrategias de marketing destinadas a capturar y conservar donantes.

Aln cuando, numerosas investigaciones han examinado el comportamiento y la
retencion del donante en el universo general de las ONGs, es inexistente el estudio
empirico de las ONGs con fines religiosos. En respuesta al entorno competitivo, el
sector mencionado también debe cualificar sus métodos de obtencion y fidelizacion de
donantes.

La problematica central radica entonces, en identificar que componentes y variables son
mas determinantes en la fidelizacion de donantes en ONGs con fines religiosos.

El presente trabajo, no es por lo tanto de caracter hipotético deductivo, ya que no intenta
comprobar o contradecir una hipotesis. Mas bien, pretende explorar la fidelizacién de

donantes en el sector mencionado.

En el segundo capitulo se presenta la metodologia. Se caracteriza por ser un estudio
exploratorio-descriptivo en el cual se utilizaron herramientas cuantitativas (para
encuestar a los donantes de la fundacion seleccionada) y cualitativas (para entrevistar al

directorio de las tres organizacionales estudiadas).

El tercer capitulo, Perfil de las ONGs en Argentina, contiene informacion sobre las

caracteristicas, problematicas y desafios actuales que enfrentan el sector OSFL en el



pais. En su mayoria, los indices provienen de la investigacion conjunta publicada por
PNUD/BID/GADIS (2004).

El cuarto capitulo, “Fidelizacion”, pretende explorar, primer lugar, el marco tedrico
sobre los conceptos de lealtad y fidelizacion de clientes en el &mbito empresarial. En
segundo lugar, intenta explicitar que se concebira, en el presente andlisis, por ONG y
por fundacion. Por ultimo se examinan los componentes centrales sobre el

comportamiento de donantes, y el modelo de satisfaccion propuesto.

El quinto capitulo, “Fundacion Misionera” contiene el andlisis proveniente de las
resultados de las encuestas realizadas a benefactores y a directivos. Es aqui, donde se
evallUa el modelo tedrico diagramado y se busca detectar cuales son las variables que

mas determinan la fidelizacion de donantes.

El sexto capitulo, “Comparacion con otras ONGs”, intenta contrastar los resultados
obtenidos en el apartado anterior con las practicas y la percepcion del directorio de dos
organizaciones del sector. El objetivo, es poder describir y extender las implicancias al

sector bajo estudio.

El séptimo capitulo, “Conclusiones” colecta las observaciones preeliminares realizadas

a lo largo de los distintos capitulos y propone futuras lineas de investigacion

Por dltimo, se anexa un glosario donde se encuentra la definicion de los principales

conceptos sobre los cuales se sostiene la estructura del trabajo



2. Metodologia

El objetivo de este capitulo es poder describir como se llevo adelante la investigacion.
Para ello, es necesario especificar las caracteristicas del estudio, el concepto de “ONGs
con fines religiosos”, y los pasos que se fueron siguiendo para la elaboracion de la
misma.

En primer lugar, el estudio es de caracter exploratorio-descriptivo pues busca explorar
analizar un tema que no ha sido antes abordado: la fidelizacion de donantes en ONGs
con fines religiosos. A pesar de que existen numerosas teorias, incluso con evidencia
empirica, sobre el comportamiento y la fidelizacion de donantes, son nulos los

antecedentes bibliograficos en el sector mencionado.

En segundo lugar, se entenderd por “ONGs con fines religiosos” a aquellas
organizaciones que se caractericen por:

1. Presentarse institucionalmente frente a los donantes como una entidad con fines
religiosos

2. Estar respaldadas, guiadas o integrados sus directorios por sacerdotes, obispos 0
miembros de congregaciones religiosas

3. Contar con donantes cuyo principal vinculo con la organizacién sea compartir la Fe
cristiana.

En cuanto a las fuentes de informacién se refiere, estas han sido primarias y
secundarias. Por contar con la posibilidad de poder relevar tanto a donantes como a
directivos, el presente estudio se enfoco en la Fundacion Misionera. La principal fuente
de informacion han sido las 50 encuestas estructuradas enviadas a donantes de la
Fundacion Misionera durante el mes de Marzo del afio actual. En pos de obtener una
muestra representativa se indagaron benefactores de Capital Federal, Gran Buenos Aires
y Villa Dolores (Provincia de Cordoba) En relacion con la dispersion geografica se
utilizaron diversos métodos de recoleccion de encuestas: via mail, por correo, de forma
personal. Dicha recoleccion termind a fines de abril del presente afio. El indice de
respuesta fue del 80%. Se recolectaron 40 encuestas, que representan al 20% de los
donantes. El Anexo 1 contiene dicha entrevista. Merece aclararse, que la elaboracion de
la misma fue un trabajo conjunto con el directorio de la Fundacion, ya que esta tenia
interés en relevar ciertos aspectos sobre el comportamiento de los donantes.

Posteriormente la informacion aportada por las entrevistas fue sujeta a una codificacién



ex post, a los efectos de convertir la informacidn cualitativa en datos cuantitativos. A su
vez, se realizé durante el mes de abril, una entrevista semi-estructurada al Presidente de
la Fundacion sobre la base del cuestionario que consta en el Anexo 2.

En concordancia con la informacion requerida y los contactos factibles, se analizaron
dos organizaciones mas: la Fundacion Mano Amiga y la Fundacién Gottau. Para cada
una de ellas, se realizaron durante los meses de Enero y Abril del presente afio,
entrevistas semi-estructuradas, también sobre el cuestionario estdndar del Anexo 2. A
fin de comparar las diferencias de percepcion entre los donantes y el directorio de las
ONGs, existieron ciertos componentes que fueron indagados en ambos actores. Para las
tres casos, las entrevistas (transcriptas en los Anexos 3,4,5) fueron complementadas con
informacidn adicional proveniente de llamados telefénicos y correo electronico. Por su
parte, las fuentes secundarias incluyeron numerosos articulos de revistas especializadas
y web sites.

Los pasos dados durante la elaboracion de la tesis fueron:

1. Recoleccién de informacion proveniente de fuentes secundarias (articulos de
revistas especializadas, libros, etc) - Octubre-Noviembre 2005.

2. Conformacion de encuesta inicial para entrevistar donantes de la Fundacion
Misionera y confeccién de entrevista semi-estructura para el directorio de las
organizaciones - Diciembre 2005.

3. Seleccion de Fundaciones. Realizacion de entrevista con personal de Fundacion
Mano Amiga - Enero 2006.

4. Entrevista con personal de la Fundacion Misionera, confeccion final y envio de
la encuesta a 50 donantes de dicha ONG. Definicién de los componentes y
variables del Modelo de Satisfaccion utilizado - Marzo 2006

5. Caodificacion de entrevistas, entrevista con personal de Fundacion Gottau y
redaccion de capitulos - Abril-Mayo 2006.

Por altimo, merece sefalarse que la elaboracién compartida de la encuesta a los
benefactores de la Fundacion Misionera tuvo una ventaja y una desventaja. Mientras
que favorecio el acceso a numerosos donantes, su confeccion requirio, en vinculacion
con la confidencialidad y uso de la informacion obtenida, numerosas revisiones,

correcciones y aprobaciones.
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3. Perfil de las ONGs en Argentina

Para intentar describir el perfil actual de las ONG en Argentina, es necesario reconocer
en primer lugar, como se ha ido forjando la identidad de las organizaciones del tercer
sector en los Ultimos afios.

Creadas originalmente durante la época colonial como organizaciones asistenciales la
evolucion de las ONG hasta 1983, se caracterizo, segun Roitter et. al (2000), por:

e El creciente desarrollo y consolidacion de distintas tipologias de organizaciones
(sociedades de beneficencia, mutuales, clubes, escuelas, sindicatos, asociaciones de
socorro, asociaciones politicas de base barrial, etc.)

e La continua distribucidn de las organizaciones segun rama de actividad

e La ruptura del vinculo entre el Estado y la filantropia ejercida por las clases altas

(Roitter et al., 2000: 34)

La transicion y consolidacion de la democracia a partir de 1983, significO una mayor
autonomia de la sociedad civil, una redefinicion del rol del estado que representd
retirarse de sus funciones tradicionales, y la consolidacién de la economia de libre
mercado (Roitter et al, 2000).

El Grafico 1, proveniente del “Indice de Desarrollo de Sociedad Civil de Argentina
Total Pais” (PNUD/BID/GADIS; 2004), muestra la antigliedad de las Organizaciones
de Sociedad Civil (OSC).

Grafico 1: Antigiiedad de las OSC en Argentina (%)
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Fuente: PNUD/BID/GADIS (2004; 23)
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Tal como indica el grafico y lo define el estudio, puede sostenerse que:

“... El ciclo de crecimiento de las OSC argentinas se inicio claramente en la
década de los afios ‘80, prohijado por el impulso que a la creacion de
organizaciones le otorg6 el advenimiento de la democracia y la vigencia de
sus instituciones. Durante los Ultimos veinte afios, nacieron en el pais 6 de
cada 10 organizaciones de las existentes en la actualidad y, aun cuando la
tradicion asociativa que legaron tanto las corrientes inmigratorias europeas
como la sociedad colonial fue importante, la base de la piramide
generacional se ha ensanchado sensiblemente, producto de la proliferacion
mas reciente de organizaciones...” (PNUD/BID/GADIS, 2004: 23)

3.1 Caracteristicas del Tercer Sector
Habiendo indagado sobre la evolucion de las ONGs en el Gltimo cuarto de siglo, es
provechoso examinar que caracteristicas tiene actualmente este sector; hasta donde se

ha consolidado y hasta donde ha ocupado los espacios frente al retroceso del Estado.
En particular, se citaran datos respecto a:
1. Tamafio y Composicion del Sector

2. Areas Tematicas Atendidas

3. Presupuestos y Financiacion
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3.1.1 Tamafio y Composicion

Existen en Argentina al 2004, segun el mencionado estudio, 104.642 Organizaciones de
Sociedad Civil (OSC). Su distribucion geografica se encuentra concentrada en la Region
Centro, que alberga a seis de cada diez de ellas. El indice sefiala que en la Region Norte
del pais se localizan el 20% de las OSC y que el 15% restante se reparte entre las
Regiones de Cuyo y la Patagonia. Hay una gran variacion entre provincias y una
inclinacion a la concentracion de organizaciones en las provincias mas desarrolladas del
pais, de manera similar a la tendencia observada a nivel mundial (PNUD/BID/GADIS;

2004). El grafico 2, presenta la composicion del sector.

Gréfico 2: Tipos de OSC (%)

Redes Fundaciones empresarias
16 o1

Omanizaciones de apoyo
12

Crganizaciones de base Asociaciones de afinidad
19,1 67,2

Fuente: PNUD/BID/GADIS (2004; 21)

En relacion al objeto de estudio, es relevante destacar que dentro de las “Organizaciones
de Apoyo” se sitian todas las entidades que han sido creadas con el objeto de transferir
capacidades, bienes o servicios a otros. Por lo tanto, es dentro de este 12%, donde se

inscriben las ONGs con fines religiosos.
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3.1.2 Areas Tematicas Atendidas

El grafico 3, expone donde las OSC en Argentina centran su atencion.

Grafico 3: Areas Tematicas Atendidas (%)
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Educacion 37,3

Deportes y recreacion 32,6

Asistencia y organizacion social 29,8
Cultura 26

Grupos vulnerables 21,5

Salud 19,5

Otro 18,3

Trabajo y capacitacion laboral 11,3

Vivienda 8,5

Economias/Desarrcllo productive 5,4

Medio ambiente 5,1
Derechos humanos 4.6
Ciencia y tecnologla 4,2

Comunicaciones 1,1

Fuente: PNUD/BID/GADIS (2004; 28)

Tal como sefiala el grafico, la educacion es la principal area tematica (cuatro de cada
diez organizaciones); le siguen deportes y recreacion, y en tercer lugar, salud y cultura.
Sin embargo, si se considera conjuntamente las acciones dirigidas a combatir la pobreza
y la asistencia a grupos vulnerables, vemos que casi un 60% de las organizaciones
ofrecen respuestas a los sectores mas desprotegidos de la poblacion. Las ONGs
religiosas examinadas centran su atencion en tres &reas distintas: Evangelizacion
(Fundacion Misionera), Educacion (Fundacion Mano Amiga) y atencion a Grupos

Vulnerables (Fundacion Gottau).

3.1.3 Presupuestos y Financiacion

Los datos mencionados en el informe PNUD/BID/GADIS (2004) sefialan que el
conjunto de las OSC cuenta con un presupuesto total semejante al 2,6% del PBI; este se
concentra principalmente en las asociaciones de afinidad. La Tabla 1 sefiala la

distribucion de los presupuestos.

14



Tabla 1: Presupuestos de OSC en Argentina

Presupuesto Anual Porcentaje de OSC
Menor a $5.000 50%
Menor a $50.000 85.8%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos del “Indice de OSC” (PNUD/BID/GADIS, 2004: 309)

Los porcentajes delatan la realidad actual de las OSC en el pais: mientras que la mitad
cuenta con un presupuesto anual menor a los $5000; solo el 14.2% cuenta con un
presupuesto anual superior a $50.000.

A los fines de la investigacion, es necesario considerar cuales son las fuentes de
financiacion. El Grafico 4 expone la proveniencia de los recursos de las OSC en

Argentina.

Gréfico 4: Origen de los Recursos Financieros (%)
i} 10 20 30
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Gan. por rentas del capital 6,5
Subv. estatales esporadicas 3.3
Colectas, rifas, festivales, etc. 3,1
Donaciones [empresas) 2.9
Donaciones (de personas) 1,9
fAportes cooperecion nkemac,. LT
Aportes org. mutilaterales 0,2

Fuente: PNUD/BID/GADIS (2004; 25)

Del analisis del grafico precedente merece resaltarse la siguiente conclusion: El 73% de
la financiacion de las OSC proviene de fondos propios, el 20% proviene de fondos
estatales, el 5% de donaciones privadas y el 2% de cooperacién externa.

Dado que las ONGs religiosas no cuentan con fondos propios (carecen de socios, no
venden servicios, no perciben ganancias de rentas ni subvenciones estatales) la gran
mayoria compite por ese 7% que proviene de donaciones privadas y de cooperacion
externa. En este marco, es entendible la necesidad de cualificar la fidelizacién de

donantes.
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La radiografia que presenta el sector de las OSC, a la vez que verifica su incidencia en
el pais, sefiala su wvulnerabilidad frente a distintas problematicas. Detallar las
problematicas que afectan actualmente al promedio de las ONG en Argentina servira de

preambulo para discernir cuales son los desafios del sector en la coyuntura actual.

3.2 Problematicas del sector de las OSFL en Argentina
Entre las dificultades y limitaciones que suelen tener las diferentes tipologias de ONGs,

merecen mencionarse:

el a carencia de una vision estratégica: aun hoy existen muchas organizaciones que
carecen de un plan de accion que permita traducir buenas intenciones en
acciones concretas. Bernardo Blejmar (1992), al describir los puntos de partida
para disefiar organizaciones sociales inteligentes, insiste en la necesidad de
legitimar aspiraciones y propositos a través de resultados tangibles.
Sin una vision estratégica que defina claramente metas, plazos, recursos, y
acciones adecuadas, las ONGs argentinas corren el peligro inminente de

naufragar en el intento de alcanzar los fines perseguidos.

oL a falta de profesionalismo: una tendencia muy presente en los directorios de las
ONG es, como sefialan diversos autores, centrar su preocupacion mas en la
cantidad de voluntarios que en la competencia de los mismos. Esto suele
desembocar en un voluntarismo, que reduce el impacto de las acciones
comprendidas y desprestigia la reputacion de las ONGs. Como indica Blejmar
(1992) la palabra participacion suele confundirse con “amontonamiento”, que
hace referencia a la mayor indiscriminacion de su propia gente. Ya sean
profesionales rentados o voluntarios, la participacion no debe excluir la

definicidn de roles, tareas y responsabilidades.

oL a falta de mecanismos apropiados para lograr una clara rendicién de cuentas
y control de transparencia: al respecto, Roitter et al. (2000), sefialan “..Esta
cuestion es un déficit en general del sector sin fines de lucro debido a la ausencia
de practicas de difusion de las actividades desarrolladas y del manejo y
obtencion de fondos. Ademas, las diferentes autoridades de control no producen

informacion estadistica de las instituciones..” (Roitter et al.,2000: 153) . A la
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carencia de transparencia de las ONGs suele sumarse la ineficacia de los

mecanismos de control.

elLa preferencia por los intereses del grupo frente a los intereses de la
comunidad: como indica, Manzato de Riveréon (2000), “..muchas
organizaciones, que trabajan para los intereses del grupo que representan,
pueden ser hostiles respecto a los intereses de la comunidad y no todas tienen el
mismo grado de apertura a lo pablico. La ausencia del fin lucrativo no significa

necesariamente que sean utiles a fines sociales...” (Manzato de Riveron, 2000)

elLa existencia de paternalismo: en casi todas las tipologias de las ONGs
examinadas se verifica la prestacion de servicios a cambio de imponer, como
indica Manzato de Riveron (2000), condiciones morales, politicas o religiosas

especificas.

eLa insuficiencia de recursos financieros: como fuese sefialado en la introduccion
de la presente investigacion, el surgimiento de numerosas ONGs ha
intensificado la competencia por acceder a los fondos disponibles. A la
reduccion de fuentes de financiamiento local se agregan las dificultades de
obtener financiacion externa. Esta problematica, que se extiende al conjunto de
ONGs de América Latina y Caribe como indica Jorge Balbis (2001), implica
enfrentar el recorte de recursos provenientes de la cooperacion internacional. De
esta manera, incluso las organizaciones grant-seekers' deben enfrentar la

escasez de recursos.

La confluencia de las caracteristicas del sector y las problematicas planteadas generan
numerosos desafios para la supervivencia de las ONGs en Argentina. Es preciso
identificarlos para poder luego enmarcar en el contexto actual, la fidelizacion de

donantes.

1 El término grant-seekers alude a las organizaciones que buscan fondos de otras
instituciones para financiar sus actividades.
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3.3 Desafios actuales de las ONG en Argentina
Existen, segun Letts (2002) tres niveles de capacidad que deben existir en las ONGs:

1. Capacidad del Programa: Es el punto de arranque desde donde partes las ONG, y es
cuando la organizacion es casi un sinonimo de un programa en particular. Aca las
capacidades clave son:

e  Conocimiento del Programa

e  Administracién del Proyecto

e  Elementos administrativos basicos (calculo del presupuesto, administracién del

efectivo, etc.)

e En organizaciones de incidencia (advocacy): investigacion, analisis,

comunicacion.

2. Capacidad de expandir el programa: a medida que se expanden los programas se
requieren nuevas capacidades:

e  Personal (Instauracion de politicas, registro de informes, etc.)

e  Control Financiero

e  Recaudacion de fondos

e  Capacitacion

3. Capacidad de adaptacion: son capacidades adicionales necesarias para poder “...crear
valor para sus clientes, maximizar la efectividad y la sustentabilidad y demostrar un
valor comparativo a sus donantes y el publico en general...”( Letts, 2002: 32). Ellas
son:

e Innovacién en el desarrollo de nuevos programas

e  Capacidad de respuesta frente al cambio de necesidades y oportunidades

e  Motivacion para atraer, retener y apoyar el personal

e  Sistemas de aprendizaje

e  Garantia de calidad

e Habilidades para la colaboracion

Como actores de una realidad argentina caracterizada en las Gltimas décadas por el

constante cambio en las reglas de juego que fuerzan a tener solo una vision corto-
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plazista por un lado, y a una acelerada globalizacion por la otra, el mayor desafio que
encuentran las ONGs locales parece ser el de crecer en la capacidad de adaptacion.
Gran parte de la literatura, concuerda que historicamente han existido en las ONGs
capacidades de programa y de expansion de los mismos; sin embargo, poca evidencia

existe sobre la capacidad de adaptacion.

Por su parte, la XI Jornada Argentina del Sector Social (2005) sintetiza la realidad
actual a través de cuatro caracteristicas:

-Complejidad Creciente: por la cantidad de variables que entran en juego: legales,
culturales, financieros, economicos, humanos, politicos, éticos, comunicacionales, etc. y
que integran el contorno de vectores a incorporar en todo andlisis y decision
gubernamental

-Velocidad del cambio: “..Implica la mudanza de los escenarios, transformando en
obsolencias los desarrollos mas recientes. EI cambio genera la angustia por lo perdido y
desconocido, pero al mismo tiempo emerge como un estimulador en la esperanza
colectiva...” (XI Jornada Argentina del Sector Social, 2005:4)

-La busqueda de nuevos sentidos y orientaciones: requiere confrontar la incertidumbre
de estos mundos rebeldes a través de un movimiento que anticipe futuros y defina las
permanencias a preservar. “...En un tiempo huérfano de certezas de referencia, aparece
el reto de un vacio a cubrir por los nuevos actores...”( XI Jornada Argentina del Sector
Social, 2005:4)

- Competencia: el tercer sector se enfrenta a una feroz competencia de recursos
financieros, humanos, de conocimiento y de audiencias externas. Al mismo tiempo, se
profundizan las articulaciones en alianzas, redes e integraciones, en nuevas blusquedas

de colaboracion.

Como sefiala la XI Jornada Argentina del Sector Social (2005), es en este contexto
donde se verifica la necesidad de una estrategia. El desafio que Bernardo Blejmar
planteaba ya en 1992, sigue estando vigente: “..El desafio instalado hoy, es: Como crear
y transformar organizaciones inteligentes que den cuenta de sus resultados; que puedan
aprender de sus resultados, que puedan aprender de si mismas y de su entorno, y como
potencializar el crecimiento adquirido a fin de alcanzar sus propias metas...” (Blejmar,

1992: 2, citado por XI Jornada Argentina del Sector Social, 2005: 3)
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3.4 Observaciones Preliminares
Frente a los cuestionamientos que despierta la creciente complejidad, la velocidad del

cambio y el aumento de la competencia en interrogantes tales como... ;De que manera
deben responder las ONGs? ;Qué competencias deben desarrollar? ; Qué requieren para
desarrollar dichas capacidades?, puede darse una respuesta en virtud de lo expresado a

lo largo del capitulo.

En primer lugar, es necesario reconocer que la tension a la cual el capitulo se ha referido
es latente. Esta exige, especialmente para los actores argentinos, cualificar la capacidad

de adecuarse rapidamente a los entornos cambiantes.
Vinculando a Letts (2002) con el analisis de la XI Jornada Argentina del Sector Social
(2005), podemos encauzar y especificar ain mas el camino actual que las ONGs

Argentinas deben transitar para responder al entorno.

Las ONGs deben contar con:

1. innovacion y capacidad de respuesta para contrarrestar la velocidad del
cambio,
2. motivacion del personal para enfrentar la creciente complejidad con un

personal estimulado y competente,

3. sistemas de aprendizaje y habilidad para la colaboracion que
favorezcan la articulacion con distintos actores y que sepan guiar y dar sentido a
la busqueda de nuevos sentidos y orientaciones,

4, garantia de calidad que asegure profesionalidad y excelencia en la tarea

para enfrentar la competencia.

En sintesis, la compleja y dindmica realidad actual, requiere una gestion eficiente de las
ONGs. La capacidad central que deben desarrollar las ONGs argentinas para ser
organizaciones de alto rendimiento en el panorama planteado, es su capacidad de
adaptacion. Soélo partiendo de estas premisas, se confirma la necesidad de una gestion
estratégica de la ONGs. Y solo a partir de este escenario, cobra preponderancia la

fidelizacion de donantes.
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4. Fidelizacion

En este capitulo se intentard, en primer lugar, explorar el marco teérico sobre los
conceptos de lealtad y fidelizacion de clientes en el &mbito empresarial. En segundo
lugar, se buscara explicitar que se concebird, en el presente andlisis, por ONG y por
fundacion. Por ultimo se definiran los componentes y variables del “Modelo de

Satisfaccion del Donante” que se utilizara para el trabajo de campo.

4.1 Lealtad y Fidelizacion

Siguiendo a Frederick Reichheld, se entendera por “lealtad” al deseo de alguien (cliente,
empleado, amigo) de hacer una inversion o sacrificio personal para favorecer una
relacion. Para un cliente, puede significar seguir eligiendo a un proveedor con el que
tiene buena relacion y le otorga valor agregado en el largo plazo, ain cuando no ofrezca

los mejores precios para ciertas transacciones (Reichheld F., 2003: 48).

La lealtad del cliente significa mucho mas que compras repetitivas. Pueden existir
aquellos que repitan sus compras pero no sean leales (por no tener mas opcién, por
inercia, indiferencia, barreras de salida, etc.) y también pueden existir clientes leales que

no sean compradores frecuentes (por reducida necesidad del producto o del servicio).

Esta definicion del concepto “lealtad” parece sobresalir del resto, ya que a diferencia de
las otras expuestas por la doctrina contemporéanea, es la Unica que vincula a la lealtad
con los conceptos de relacion y valor agregado. La lealtad, para Reichheld (2003), es
entonces una relacién que otorga valor agregado en el largo plazo, y que en el corto

plazo cuenta con indicadores tangibles (compras repetitivas, mayor share, etc.)

Al respecto, Stum y Thiry, observan que el concepto de lealtad requiere trasladar el
enfoque puesto en signos externos a uno centrado en conductas internas; centrarse mas

en comportamientos que en actitudes (Stum D. y Thiry A., 1991: 35).

Los principales comportamientos que indican lealtad del cliente son:

Efectuar compras repetitivas

Comprar diferentes productos y lineas

Hacer referencias y recomendaciones

Demostrar inmunidad frente a estimulos de la competencia
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En busca de intentar incrementar lealtad, la organizacién debe exceder las expectativas

del consumidor ofreciéndole un agregado de valor.

4.1.2 Clasificacién de Beneficios

En relacién con lo antes mencionado, Narayandas (2005) reconoce al estudiar la
construccién de lealtad en mercados business-to-business, cuatro tipos de beneficios que

deben generar las organizaciones:

Beneficios financieros tangibles: incluyen el valor que los vendedores pueden

comunicar y los compradores verificar.

Beneficios financieros intangibles: incluyen aquellos que los vendedores pueden

comunicar pero que son dificiles de percibir para los compradores.

Beneficios no-financieros tangibles: aquellos que contienen un valor dificultoso de

cuantificar para los vendedores atn cuando los compradores lo perciben.

Beneficios no-financieros intangibles: aquellos que contienen valor incapaz de ser

cuantificado, sobretodo en términos monetarios, tanto por vendedores como

compradores.

En torno a esta clasificacion las organizaciones deben, para competir eficazmente, estar
a la par de la competencia en la generacién de beneficios financieros tangibles y usar los
beneficios no-financieros tangibles para diferenciarse. Pueden favorecer la creacion de
una relacion de lealtad al transportar el foco de sus clientes; de beneficios tangibles a
beneficios no-financieros intangibles (Narayandas D., 2005: 134). En referencia al
objeto de estudio, es trascendente advertir que los beneficios recibidos por parte de los

donantes de ONGs religiosas son no-financieros e intangibles.

A su vez, de acuerdo a los beneficios provenientes de la lealtad y el costo de mantener

al cliente, el autor propone distinguir cuatro tipos de compradores:

a. “Commodity Buyers”: se caracterizan por su baja lealtad y bajo costo.

b. “Underperformers”: se caracterizan por su baja lealtad y alto costo.

c. “Partners”: se caracterizan por su alta lealtad y alto costo.

d. “Most Valuable Customers”: se caracterizan por alta lealtad y bajo costo.
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Para decidir si es rentable invertir en mantener o mejorar el vinculo con un cliente, se
debe hacer la siguiente comparacion: confrontar las ventajas de dejar al cliente en el
nivel de lealtad actual versus los costos de hacerlo crecer en lealtad y el ahorro en dejar
que reduzca su lealtad (Narayandas D., 2005: 137). Las ONGs no se encuentran ajenas a
esta disyuntiva: ellas también deben optar diariamente entre apostar por cualificar la

relacion con sus donantes o aceptar la reduccion de lealtad.

4.1.3 Escalera de Lealtad

Por ultimo, resulta pertinente incluir la “escalera de lealtad”, desarrollada por Raphel y
Considine (1981) para describir las diferentes facetas de lealtad del cliente segin la

permanencia y la validez de los esfuerzos de marketing dirigidos por la organizacion.

Grafico 5: Escalera de Lealtad

THE LOYALTY LADDER

Advocates

Repulars

Customers

Prospects

Suspects

Total
J Population

Fuente: Raphel y Considine, 1981: 56, citado por Weir L. y Hibbert S., 2000: 115

La “escalera de lealtad” se explica del siguiente modo: la organizacion empieza
considerando todos los individuos (Total Population). De estos, identifica sospechosos
(suspects) que son aquellos que deberian comprar el producto o servicio y no lo hacen
actualmente. Una vez que la organizacion ha generado interés, los sospechosos
(suspects) se transforman en posibles compradores (prospects), que en caso de ser

alcanzados por un efectivo Marketing Mix, se convierten en clientes (customers).

Las organizaciones competitivas deberian desarrollar vinculos que conviertan a los
clientes (customers) primero en clientes regulares (regulars) y después en clientes que

defiendan y recomienden la marca (advocates). Las organizaciones son exitosas cuando
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sus clientes regulares (regulars) se convierten en clientes sumamente leales y
comprometidos (advocates) (Weir L. y Hibbert S., 2000:117)

Antes de adentrarse en los conceptos de OSFL y Fundacidn, es necesario recapitular
conceptualmente los indicios de lealtad descriptos por los distintos autores. Esto
permitira enfocar el analisis y a su vez, trasladar dichas nociones al mundo de las

ONGs. La Tabla 2 expone los principales indicadores de lealtad expuestos por la

bibliografia.
Tabla 2: Indicadores de Lealtad propuestos por autor.

' Indicador Autor

Compras Repetitivas Reichheld, Stumy Thiry
Comprar diferentes productos y lineas Stumy Thiry

Mayor Share (Share Wallet) Reichheld

Hacer referencias y recomendaciones Reichheld, Stum y Thiry,

Raphel y Considine

Inmunidad frente a estimulos de la competencia Stumy Thiry

Fuente: Elaboracion propia en base a Reichheld (2003), Stumy Thiry (1991), Raphel y Considine (1981)

4.2 Concepto de Organizacion Sin Fin de Lucro (OSFL)

Es necesario explicitar, a fin de delimitar el enfoque del trabajo, que se entendera por

OSFL. Asumiendo la definicion estructural-operacional elaborada por Salomoén vy

Anhejer (Salomon-Anheier, 1992), se considera “Organizacion sin fin de Lucro” a

aquellas organizaciones que cumplen los siguientes cinco criterios:

Son Estructuradas: Que se encuentran institucionalizadas en alguna medida. Es decir,
que cuentan con algun tipo de certificacion legal o que verifican la existencia de
estructuras organizacionales, objetivos, funciones y actividades.

Son Privadas: Que se encuentran institucionalmente separadas del gobierno. Esto no
excluye que se reciban aportes del gobierno o que funcionarios estatales formen
parte del directorio.

Son Autogobernadas: Que se encuentran habilitadas para tomar sus propias decisiones
y controlar sus actividades. Deben contar con procedimientos internos de gobierno y
no estar dirigidas por entidades externas, ya sean éstas gubernamentales o privadas
con fin de lucro.

No cuentan con distribucion de beneficios: Que distribuyen entre sus miembros los
beneficios generados. Los beneficios acumulados deben ser reinvertidos en funcion

del cumplimiento del objetivo institucional.
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Sus participacion es Voluntaria: Su membresia o afiliacion es optativa. No puede ser

obligatoria.

Como se describe en el Capitulo 3 (Perfil de las ONGs en Argentina), las OSFL agrupan
a numerosas y diversos tipos de asociaciones. Dada la heterogeneidad de las OSFL, es

prioritario en conformidad al trabajo de campo, delimitar el concepto de fundacion.

Siguiendo la ley 19.836, entenderemos por fundacion a personas juridicas que se
constituyen con un objeto de bien comun, sin propdsito de lucro, mediante el aporte

patrimonial de una o mas personas.

4.3 Comportamiento del Donante

A semejanza con el estudio de la fidelizacion de clientes, el interés por analizar el
comportamiento del donante surge de examinar las tendencias de defeccion o abandono

de apoyo hacia las ONGs.

En efecto, dicho estudio toma como punto de partida una estadistica verificada y
aceptada por gran parte de la bibliografia. En la década de los 90, las ONG han sufrido

dramaticas reducciones en cantidad de donantes.

Gréfico 6: Curva de defeccidn del donante
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Fuente: Elaboracion propia en base a Sargeant A., 2001: 61.

Como indica el grafico, en el afio siguiente a la donacion inicial, una ONG promedio

suele perder entre el 40 y 50 por ciento de sus nuevos donantes. Después del éxodo
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inicial, las organizaciones tienden a perder el 30 por ciento en los afios posteriores.

Surge, en consecuencia, la necesidad de investigar las causas de semejante tendencia.

4.3.1 Razones de Defeccion

En busca de discernir las razones por las cuales los donantes dejan de donar, Sargeant
(2001) sugiere en primer lugar, trasladar los motivos de defeccion del ambito

empresarial.

Las causas mas habituales que llevan en primer lugar a la insatisfaccién y luego a la

pérdida del cliente son:

Atraccion por la competencia: en el contexto del fundraising, los donantes encuentran

otras causas mas significativas para apoyar.

Baja calidad en el servicio: las ONGs pueden fallar en responder a comunicaciones, en

dar feedbacks, en mandar correspondencia, etc.

Baja calidad en la relacion: las ONGs pueden fracasar en tener en cuenta los deseos de

los donantes y ser incapaces de comprender la naturaleza de la relacién que se ha
generado entre el donante y la entidad. La incomprension se traduce, por ejemplo, en
pedir sumas inapropiadas, en iniciar o desarrollar comunicaciones en una época

inadecuada del afio, en no responder a las pretensiones o expectativas del donante, etc.

Salida del mercado: algunos donantes simplemente optan por salir del sector del las

ONGs. Puede ser por diversos motivos: a causa de muerte, por mudarse, por dejar de

verse atraido por las causa, enfermedad, etc.

Para ser exitosas en la fidelizacion de donantes, las ONGs deben velar por conseguir

una progresiva proporcién de las donaciones del individuo. Las vias para esto son:

1. Incrementar la satisfaccion del donante a través de la calidad de los servicios
otorgados

2. Profundizar los lazos existentes (Sargeant A., 2001: 72).

Al estudiar las diferencias de percepcidn entre donantes actuales y ex-donantes respecto

a la calidad percibida, Sargeant (2001) concluye que los ex-donantes tienen una
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percepcién significativamente mas pobre sobre el desempefio de la organizacion,
especialmente respecto al feedback recibido sobre el uso de las donaciones recibidas.
Aquellos donantes que encuentran la estrategia de comunicacion inadecuada tienden a
ser menos leales que quienes la perciben apropiada a sus necesidades. A su vez, el autor
propone necesario brindar al donante la posibilidad de definir y delimitar la relacién con
la ONG: con que frecuencia desea recibir pedidos de colaboracion, como desea que sea
pedida su colaboracién (con suma especifica 0 a eleccion), como desea establecer la
comunicacion (a través de que medios de comunicacion desea recibir informacion, con

que frecuencia, que tipo de informacién desea recibir, etc.)

4.3.2 Comportamiento Altruista vs. Comportamiento No Altruista

Habiendo examinado los elementos externos que configuran la relacion entre donantes y
ONGs, es relevante ahora, comprender los motivos internos por los cuales el donante

experimenta la necesidad o el deseo de cooperar.

En su estudio sobre los factores que estimulan donaciones a las ONGs, Sojka (1986)
propone un paradigma que reconoce dos comportamientos centrales los cuales se

corresponden cada uno con conductas observables:

El comportamiento altruista, al cual define como “un acto voluntario del donante que
beneficia al destinatario” y cuya conducta observable es el socially conscious
behaviour, entendido como aquel cuyas acciones estan dirigidas hacia el beneficio de la

sociedad.

El comportamiento no-altruista, al cual define como “las acciones del individuo
dirigidas a recompensarse a través de la autosatisfaccion y el placer” y cuya conducta
observable es el social status behaviour, entendido como aquel cuyas acciones
individuales buscan mantener o establecer una posicion de status frente a un grupo
selecto (Sojka Ziegler J., 1986: 242).

De las hipdtesis que se deducen del paradigma planteado, merece mencionarse la
siguiente en relacion al propdsito del trabajo: Los donantes motivados por razones no-
altruistas son mas propensos a ser influenciados por los beneficios tangibles que
generan sus donaciones; por su parte, los donantes altruistas también tenderan a

apreciar en gran medida los beneficios intangibles (Sojka Ziegler J., 1986: 243).
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4.3.3 Fundraising Transaccional vs. Fundraising Relacional

Por ltimo, la evolucion del fundraising en la Gltima década sugiere la necesidad de
transitar del enfoque tradicional basado en el corto-plazo a una orientaciébn mas
estratégica y orientada al largo plazo. Las implicancias que esto genera al presente

analisis, estan sintetizadas por Sargeant (2001) cuando compara ambos modelos:

Tabla 3: Comparacion enfoque transaccional y relacional del fundraising

Transaction-Based Relationship

Differences Fundraising Fundraising
Focus Soliciting single donations Donor retention
Key measures Immediate ROT, amount Lifetime value

of donation, response rate
Orientation Urgency of cause Donor relationship
Time scale Short Long
Customer service Little emphasis Major emphasis

Fuente: Sargeant A., 2001: 27.

La presencia de politicas de fundraising relacional parecen ser en el estudio de la
efectividad de las herramientas de marketing utilizadas por las ONGs, un preciso
indicador sobre la existencia de practicas estratégicas que favorezcan la conservacion y

fidelizacion de donantes.

4.4 Modelo de Satisfaccion del Donante

Habiendo detallado una resefia tedrica sobre el comportamiento de los donantes en el
universo de las ONG, surge la necesidad de considerar un modelo capaz de integrar las

variables clave.

De todos los modelos que buscan detallar la conducta de los donantes, parecen
adecuarse mas al sector mencionado aquellos que evallan la relacion entre el donante y
ONG. Como antes insinuado, la contraprestacion de una ONG con fines religiosos
suele ser un beneficio no-financiero intangible; es decir, al colaborar con una ONG el
donante suele recibir beneficios impalpables. Es por eso que, en un vinculo en donde se
intercambian bienes cuantificables ($ o recursos) a cambio de bienes morales y
espirituales, cobra importancia la relacion entre las partes involucradas. De la doctrina

consultada, el modelo utilizado por Sargeant (1999), es el que analiza mas criticamente
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los componentes que afectan la relacion entre ambas partes. No obstante, resulta

inadecuado por dos motivos:

1. Excluye componentes esenciales a nuestro objeto de analisis

2. Incluye elementos no aplicables en este marco

Es necesario entonces, elaborar un modelo propio que tome como punto de partida el
esquema planteado por Sargeant (1999) y que incorpore ciertas variables planteadas por
Benett y Barskensjo (2001). Solo asi se podra articular y evaluar el marco tedrico

seleccionado.

El Gréafico 7, que aparece continuacién, expone el modelo de satisfaccion del donante.
Las razones de entrada, la calidad de la relacion y las razones de salida son los tres
pilares que se consideraran en el presente estudio para evaluar la satisfaccion y la lealtad
del donante. A su vez, el modelo incluye indicadores que permitan precisar y cuantificar
la fidelidad de los benefactores. Las variables que constituyen cada componente son de

elaboracion propia en base a Sargeant (2001)

Gréfico 7: Modelo de Satisfaccion del Donante

e
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Sargeant (2001), Bennett y Barkensjo (2004) y Reichheld (2003).
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4.4.1 Razones de Entrada

Tanto Sargeant (2001) como Bennett y Barkensjo (2004), sefialan la importancia de
discernir en primer lugar las razones por las cuales un donante empieza a colaborar. Las
razones de entrada no solo permiten distinguir medios eficaces para obtener donantes
sino que también delatan las expectativas del donante hacia la organizacion. Asi, por
ejemplo, quien ha empezado a colaborar movido por la profesionalidad de la ONG,
esperard que esta se mantenga o mejore en el tiempo. En base a la bibliografia
consultada, y en relacion al fin religioso que persiguen las ONG analizadas, se
consideraran diez motivos iniciales para empezar a donar:

e Porque familiares/amistades/terceros piden su apoyo

e Porque experimenta que su apoyo es necesario

e Porque la ONG trabaja con profesionalidad

e Porque personas conocidas pueden verse beneficiados por su apoyo.

e Porque la ONG tiene buena reputacion

e Porque comparte la mision cristiana de la ONG

e Porque cree que la ONG es un medio eficaz para cumplir dicha misién.
e Porque ha tenido o tiene una experiencia positiva con otra ONG

e Porque ha tenido o tiene una experiencia negativa con otra ONG

e Porque conoce los beneficios impositivos de donar a una ONG

4.4.2 Calidad de la Relacion

Al convertirse en “colaborador”, comienza entre el donante y la ONG una relacion que
se asemeja en cierta medida a la relacion humana entre dos personas; esta mejora o
empeora en la medida en que las partes consideran los deseos e intereses del otro. La
diferencia, es que la relacion que se constituye es mas bien asimétrica, pues es la ONG
quien debe velar por responder a la confianza del donante. La satisfaccion de los
donantes comienza a crecer solo cuando la entidad detecta y da respuesta a pretensiones
reales. En el modelo planteado se consideraran seis componentes medulares que forjan
la calidad de la relacion entre las partes. Serd necesario, a su vez, detallar que variables
influyen en cada componente, pues seran estas las que el trabajo de campo buscara
evaluar.

1. La calidad del servicio: se referird a la capacidad de la organizacion de prestar
eficazmente servicios indispensables al donante. Sargeant (2001) traduce al
“servico” en ofrecer posibilidades y en responder a expectativas del donante.
Las variables que componen la calidad de servicio son:

e Permitir al donante decidir el monto de donacion
e Permitir al donante decidir la actividad a la cual apoyar
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e Agradecer las donaciones

e No pedir apoyo de manera repetitiva

e Ofrecer facilidades de pago/donacion

2. La percepcién que el mensaje emitido tiene relevancia personal: siguiendo a

Bennett y Barkensjo (2004) esto implica que “..las comunicaciones de la ONG
estan enfocadas en los intereses personales de sus donantes, que ayudan a
entender el trabajo de la entidad, que otorgan claridad sobre la ayuda de las
donaciones efectuadas, que estimulan el interés personal en ella..” (Bennett R.
y Barkensjo A., 2004: 130). Las variables que se consideraran para evaluar el
mensaje transmitido son:

e La capacidad de comunicar con claridad, en tiempo y forma, actividades y
proyectos
e Responder rapidamente a contactos efectuados por el donante
3. El compromiso interactivo. Para los doctrina mayoritaria, esto implica la
capacidad de la ONG de hacer sentir al donante que: valora la interaccién
personal, que esta interesada genuinamente en su vision, que lo considera como
socio y no solo como “inversor”, que desea una relacion a largo plazo y que su

apoyo es apreciado. Las variables que componen el compromiso interactivo son:

e Disponibilidad del personal de la ONG

e Solicitar adecuadamente la donacion

e Pedir sumas apropiadas

e Demostrar preocupacion e interés por el donante

e Hacer sentir importante al donante

4. Involucramiento: Hace referencia la capacidad de la ONG de hacer sentir al

donante que: se encuentra comprometido emocionalmente con la entidad, que
comparte los mismos valores personales, que existe un vinculo de pertenencia
hacia la ONG, que las preocupaciones y problemas de la organizacion también

son propios (Bennett y Barkensjo, 2004). Las variables que lo componen son:

e Raépida respuesta a inquietudes del donante
e Recibir trato humano y cercano por parte del personal de la ONG
e Compartir con quienes trabajan en la ONG, creencias profundas
5. Confianza: Significa generar, segin Bennett y Barkensjo (2004), a traves de
la comunicacion, el sentimiento que se puede confiar en: la capacidad de

trabajo y efectividad de la ONG, en su honestidad y sinceridad con sus
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donantes, y en el uso adecuado de los recursos. Las variables que determinaran

la confianza en el presente analisis son:

e Administracion adecuada del dinero recibido por los donantes

e Confianza hacia las personas que trabajan en la ONG

e Informar como es utilizado el dinero donado

e Contar con una estrategia (mision, vision, valores , objetivos, etc.) clara y

conocida
6. Benevolencia: Implica hacer sentir al donante que la ONG busca priorizar el

beneficio de sus beneficiarios por encima del beneficio de su propio personal;
que cuenta con objetivos y proyectos caritativos y desinteresados; que sus
empleados se preocupan profundamente por los beneficiarios; que esta
dispuesta a realizar esfuerzos adicionales por ayudar a un beneficiario mas y
que tiene gran compasion y afeccion por los beneficiarios (Bennett y

Barkensjo, 2004). Las variables que determinaran la “benevolencia” son:

e Capacidad de la ONG de identificar y comunicar con claridad los
beneficiarios de cada accion

e Eficacia e impacto de los programas en los beneficiarios

Tal como sefialan Bennett y Barkensjo:

“..La presencia de los componentes mencionados en la percepcion del
donante, generaran la sensacion de recibir comunicaciones de alta
calidad. Esto tenderd a corresponderse con ciertas intenciones y
comportamientos observados. Asi, quien valore la calidad de la
comunicacion recibida tendrd ciertamente intenciones de seguir
apoyando a la organizacion en el futuro y de recomendarla a personas
cercanas. A su vez, afectara positivamente su comportamiento como
donante, expresado en la longevidad del vinculo, la frecuencia y el nivel
de donaciones...” (Bennett R. y Barkensjo A., 2004: 130).

4.4.3 Razones de Salida
El tercer y ultimo pilar que permite evaluar la satisfaccion del donante, esta formado por

las razones de salida. Ellas aportan evidencia para distinguir dos factores:

A.Que componentes son imprescindibles en la relacion donante/ONG
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B.Cuan volatil es la relacion que se ha establecido entre las partes

En el presente estudio, se evaluaran diez razones de salida:

1. Por problemas econémicos

2. Por trasladar apoyo a otra causa mas importante

3. Por falta de informacion respecto a los beneficiarios

4. Por mala comunicacion respecto al uso del dinero donado

5. Por percibir que la ONG ya no necesita el apoyo de su donacion

6. Por una baja en el impacto de los programas de la ONG sobre los beneficiarios

7. Por recibir pedidos de donacién por sumas inapropiadas

8. Por percibir que la ONG no toma en cuenta los deseos del donante

9. Por la poca profesionalidad del personal de la ONG

10. Trasladar su apoyo a una ONG mas profesional

Es trascendental, llegado a ese punto, recordar porque el estudio se centrara en analizar
estos tres pilares. Como sefiala Sargeant (2001), las ONG deben ser “..expertas en
comprender la naturaleza de la relacién que se ha generado entre el donante y la
entidad...” (Sargeant, 2001: 62). Esta relacion cuenta con razones de entrada o
comienzo, posee componentes que determinan la calidad de la misma y tiene en el

horizonte posibles razones de salida o de terminacion.
4.4.4 Indicadores

Llegado a este punto es necesario reconocer que seria impreciso evaluar que
componentes son determinantes en la satisfaccion del donante, sin definir indicadores
que expresen o cuantifiquen dicha complacencia. Como se sefiala en el Grafico 7, seran

utilizados cuatro indicadores para dicha finalidad:

1. Competencia: un primer indicio de lealtad es constatar que exclusividad tiene la
ONG del donante. ;Apoya Unicamente a una ONG? ¢Divide su apoyo? ¢Apoya a
otras ONGs con fines religiosos? ¢Apoya a otras ONGs sin fines religiosos?. Como
destacan Stum y Thiry (1991), la inmunidad frente a estimulos de competencia es
signo de lealtad.

En nuestro andlisis dos variables indicaran la competencia que sufre la ONG:

e Si el donante apoya a otras ONGs con fines religiosos
e Si el donante apoya a otras ONGs sin fines religiosos

2. Share Wallet: se entiendera por “Share Wallet” al porcentaje de la billetera que

destina un donante a la ONG. Parafraseando a Reichheld (2003), que define el
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concepto para el ambito empresarial, “..los donantes leales tienden a incrementar sus
donaciones a medida que crecen sus ingresos o destinan mayor share de sus billeteras
a la ONG elegida...” (Reichheld, 2003: 48 )

En relacion al indicador de competencia, el presente estudio evaluard que porcentaje
de donacion recibe la ONG del total que el donante destina a ONGs. Para quienes
afirman que apoyan otras ONGs (ya sean religiosas o0 no), se verifica el Share Wallet

a través de la siguiente variable:

e Proporcion de donaciones a ONG/Fundaciones/Instituciones que recibe la
ONG en cuestion.

3. Disponibilidad a recomendar y a solicitar donaciones: De su estudio en
diversas industrias, sobre la relacion entre lealtad y crecimiento, Reichheld (2003)
concluye que uno de los medios mas eficientes para pronosticar el crecimiento de
una organizacion es verificar el grado de lealtad de sus clientes a través de una sola
pregunta: ¢Estas dispuesto a recomendar nuestro producto o servicio a otra persona?
“.Los clientes verdaderamente leales, no solo anuncian que han recibido valor
econdmico, sino que arriesgan su propia reputacion al recomendar la empresa a
otros. Y solo es capaz de arriesgar quien sienta profunda lealtad. El concepto de
lealtad es menos significativo a los clientes que el acto mismo de lealtad. El unico
camino para el crecimiento favorable puede estar en la habilidad de tener clientes
que se conviertan en su departamento de Marketing..” (Reichheld F., 2003: 48).
Partiendo del concepto de Reichheld, en la presente investigacion se ha cuestionado
aln mas cuanto esta dispuesto a arriesgar el donante por la ONG. Dos variables

determinan este componente:

e Disponibilidad a comentar sobre las actividades de la ONG a
amigos/familiares/cercanos
e Disponibilidad a solicitar a amigos/familiares/cercanos que realicen una
donacion a la ONG
4. Antigliedad como donante: la inclusion de este Gltimo indicador responde a los
resultados de la investigacién de Sargeant (2001) sobre la defeccion de donantes. En
el afio siguiente a la donacion inicial, una ONG promedio suele perder entre el 40 y
50 por ciento de sus nuevos donantes. Después del éxodo inicial, las organizaciones

tienden a perder el 30 por ciento en los afios posteriores. La permanencia de los
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donantes es por lo tanto una sefial clara de lealtad. La variable a considerarse sera

entonces:

e Laantigliedad como donante

Por Gltimo, es de gran utilidad agrupar las variables que integran cada componente del
“Modelo de Satisfaccion del Donante”. Esto permitira centralizar el analisis posterior y
facilitar la aplicacion del esquema planteado. La Tabla 4, presenta cada componente del

modelo, junto a las variables que los constituyen.
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Tabla 4: Componentes y variables del Modelo de Satisfaccion del Donante

. Porque familiares/amistades/terceros piden su apoyo
. Porque experimenta que su apoyo es necesario
. Porque la ONG trabaja con profesionalidad

1
2
3
Razones de | 4- Porque personas conocidas pueden verse beneficiados por su apoyo.
Entrada 5. Porque la ONG tiene buena reputacion
6. Porque comparte la misién cristiana de la ONG
7. Porque cree que la ONG es un medio eficaz para cumplir dicha mision.
8. Porque ha tenido o tiene una experiencia positiva con otra ONG
9. Porque ha tenido o tiene una experiencia negativa con otra ONG
10. Porque conoce los beneficios impositivos de donar a una ONG
1. Permitir al donante decidir el monto de donacion
2. Permitir al donante decidir la actividad a la cual apoyar
Servicio 3. Agradecer las donaciones
4. No pedir apoyo de manera repetitiva
5. Ofrecer facilidades de pago/donacion
] 1. La capacidad de comunicar con claridad, en tiempo y forma,
Mensaje actividades y proyectos
Emitido 2. Responder rapidamente a contactos efectuados por el donante
1. Disponibilidad del personal de la ONG
Compromiso | 2. Solicitar adecuadamente la donacion
Interactivo 3. Pedir sumas apropiadas
Calidad de la 4, Demostrar preocupacion e interés por el donante
Relacion 5. Hacer sentir importante al donante
1. Rapida respuesta a inquietudes del donante
Invqlu- 2. Recibir trato humano y cercano por parte del personal de la ONG
cramiento 3. Compartir con quienes trabajan en la ONG, creencias profundas
1. Administracién adecuada del dinero recibido por los donantes
2. Confianza hacia las personas que trabajan en la ONG
Confianza 3. Informar como es utilizado el dinero donado
4. Contar con una estrategia (mision, vision, valores , objetivos, etc.)
clara y conocida
1. Capacidad de la ONG de identificar y comunicar con claridad los
Benevolencia | beneficiarios de cada accion
2. Eficacia e impacto de los programas en los beneficiarios
1. Por problemas econémicos
2. Por trasladar apoyo a otra causa mas importante
3. Por falta de informacion respecto a los beneficiarios
Razones de | 4- Por mala comunicacion respecto al uso del dinero donado
Salida 5. Por percibir que la ONG ya no necesita el apoyo de su donacién
6. Por una baja en el impacto de los programas de la ONG sobre los beneficiarios
7. Por recibir pedidos de donacién por sumas inapropiadas
8. Por percibir que la ONG no toma en cuenta los deseos del donante
9. Por la poca profesionalidad del personal de la ONG
10. Trasladar su apoyo a una ONG mas profesional
Competencia 1. Si el donante apoya a otras ONGs con fines religiosos
2. Si el donante apoya a otras ONGs sin fines religiosos
Share Wallet 1.Proporcién de donaciones a otras ONG
/Fundaciones/Instituciones que recibe la ONG en cuestion
Indicadores Disponibilidad a | 1. Disponibilidad a comentar sobre las actividades de la ONG a

recomendar ya | amigos/familiares/cercanos

solicitar 2. Disponibilidad a solicitar a amigos/familiares/cercanos que
donaciones realicen una donacion a la ONG
Antigiiedad como | 1. Antigliedad como donante
Donante

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Sargeant (2001), Bennett y Barkensjo (2004) y Reichheld (2003)
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5. Fundacion Misionera

La Fundacion Misionera (de aqui en adelante, la “FM”), es una organizacién sin fines
de lucro, fundada en 1995 por un grupo de jévenes catélicos argentinos provenientes de
distintos lugares del pais. Su mision es “promover actividades evangelizadoras,
formativas y de accion social, que buscan llevar a Jests a cada persona”?.

La FM centra su tarea en dos ambientes: en el ambito dirigencial (estudiantes
secundarios, universitarios y profesionales), para que sean capaces de transformar la
realidad segun los valores cristianos; y en los ambientes mas humildes, principalmente
en villas, formando lideres para que sean animadores de sus comunidades.

Actualmente trabaja con presencia permanente en la Didcesis de Cruz del Eje (Pcia. de
Cordoba), en la Arquidiocesis de la Ciudad de Cordoba (Pcia. de Cordoba) y en la
Diocesis de Zarate Campana (Pcia. de Buenos Aires), en la Argentina, y en la
Arquididcesis de Portland (Estado de Oregon) en Estados Unidos de Norteamérica.

Los Fundacion Misionera aspira a ser una fundacion confiada en Dios, con espiritu de

servicio, que mediante un compromiso alegre, busca la excelencia en la tarea.

5.1 Proyectosy actividades apoyadas por la FM
De los distintos proyectos evangelizadores, formativos y de accién social, y de las

multiples actividades apostolicas que la FM apoya en las distintas didcesis en las que

trabaja la SMD, se destacan las siguientes:

1. Casas de Evangelizacion: En 1998 se abrid en Villa Dolores (Pcia. de Cérdoba) la
primera Casa de la SMD, con el objeto de desarrollar una intensa actividad
misionera entre los jovenes y las familias de barrios y poblaciones cercanas. Afio a
afio se han ido estableciendo nuevas Casas en distintas diocesis de Argentina y de

USA,; en la actualidad ya suman cinco.

. Villa Dolores, Pcia de Cordoba (Misioneros)

. Villa Dolores, Pcia de Cordoba (Misioneras)

. Cordoba Capital (Misioneros)

. Pilar, Pcia. Buenos Aires (Misioneros)

. Portland, Estado de Oregon, USA (Misioneros)

% Estas actividades se encuentran animadas por la “Sociedad de Misioneros Diocesanos” (SMD), una
sociedad de sacerdotes y laicos que, tomando como programa y modelo la vida publica de Jesus, busca
responder a los nuevos desafios de nuestra cultura, dedicandose totalmente a la Nueva Evangelizacion.
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Misiones Periddicas: En meses de vacaciones, Semana Santa y Navidad, jovenes
universitarios de la FM, visitan localidades del interior de Argentina con el fin de
colaborar con las tareas apostdlicas de las diocesis, visitando los hogares y
compartiendo el Evangelio con las familias del lugar. Desde el afio 1990 ya se han
visitado mas de 50 localidades del pais.

Mision en Portland (USA): Desde el afio 2000 en la Arquidiocesis de Portland,
Estado de Oregon (USA), se colabora con la pastoral para los hispanos inmigrantes
asi como en el programa de misién para los estudiantes universitarios. Desde Enero
2004, dos misioneros colaboran en estas actividades de modo permanente.

Mision Sanitaria - Jovenes en la Salud: Desde el afio 1998, Jovenes en la Salud
(grupo de profesionales y estudiantes del area de la salud) se retinen con el objetivo
de concientizar sobre la importancia del trato humano al enfermo. Con este fin,
desarrollan tareas apostolicas y sanitarias visitando zonas carenciadas del pais.
Encuentro de Animadores: Desde 1998 la FM convoca anualmente a més de 30
jovenes provenientes de localidades argentinas en donde se han realizado misiones,
para brindarles un curso intensivo de 15 dias de duracion con el objeto de formar
lideres cristianos que promuevan cambios en sus comunidades de origen.

Encuentro de Dirigentes: Consiste en un encuentro de 7 dias dedicados a la
formacion a través de conferencias, talleres y trabajos de debate, para jovenes
universitarios y profesionales que buscan dar respuesta al desafio de poner su
profesion y sus talentos al servicio de la transformacion del mundo segun los valores
cristianos.

Plan de Becas — Circulo Empresario: Tiene por objeto ayudar a jovenes que
contando con el potencial para ser agentes de cambio de la realidad, no cuentan con
el apoyo y los recursos necesarios para realizar sus estudios universitarios.

Proyecto Aborigen: Tiene por objeto incluir a comunidades aborigenes en un
circuito comercial sustentable que, en base a su propio trabajo (confecciéon de
artesanias), permite obtener los recursos basicos mas necesitados para sus familias y
la manutencion de un comedor infantil aborigen.

Actividades Apostolicas: Ademas de estos proyectos, la Fundacién Misionera apoya
a otras multiples actividades. Durante el afio se realiza una intensa tarea apostdlica
animada por cada una de las Casas de Evangelizacion. Todas estas actividades

permiten que cada vez mas gente profundice su fe y potencie su vocacion cristiana
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al servicio de la sociedad. Algunas de ellas son: Retiros Espirituales, Horas Santas,

Peregrinaciones, Jornadas de estudio, Seminarios de formacion y Grupos de oracion

5.2 Marketing y Donantes
A continuacion se analiza el area de “Marketing y Donantes” de la FM a la luz de

los siguientes items:
- Caracteristicas de los Donantes
- Criterios de Segmentacion
- Seguimiento de Donantes
- Comunicacion
- Financiacion y Fundraising
- Presupuesto y asignacion de recursos

- Beneficiarios

5.2.1 Caracteristicas de los Donantes
A partir del afio 2000, la FM comenzé a desarrollar e implementar estrategias destinadas
a la obtencién y conservacion de los donantes. El Grafico 8, muestra el progresivo

aumento de donantes.

Gréfico 8: Evolucién en la cantidad de donantes de la FM

250
200
150 /
100 /

. / /

2002 2003 2004 2005
Ao

Donantes

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion provista por la Fundacion Misionera

Como se observa, hasta fines del afio pasado, la FM contaba con 200 donantes. El
crecimiento observado, segin los responsables de Marketing y Donantes, responde

principalmente a dos factores:
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1. La creciente profesionalizacion de procesos, division de tareas y capacitacion
del personal.
2. El aumento de compromiso en la obtencion de donantes por parte de los
integrantes de la FM y la SMD.
De todas maneras, el principal motivo de ingreso es compartir la vision cristiana de la

Fundacion. Tal como lo explico el Presidente del Consejo de la FM:

“La principal razon para iniciar el apoyo es creer en que el
gjercicio de la vida cristiana, promueve integralmente a las
personas y las lleva a una nueva situacion” (Entrevista Fundacion

Misionera, Anexo 3.)

5.2.2 Criterios de Segmentacion
Por estos motivo, es razonable encontrar en la Fundacion Misionera, la utilizacion de
criterios de segmentacion ajustados al vinculo principal entre el donante y la ONG.
Cada donante de la Fundacion, se encuentra clasificado segun tres criterios de
segmentacion y tres niveles o grados para cada uno de los criterios segun el siguiente
detalle:
= Potencial apostolico
Nivel 1: Adhiere a la fe y la practica
Nivel 2: Adhiere a la fe pero no la practica
Nivel 3: No adhiere o desconoce la fe
= Acercamiento “al centro”
Nivel 1: Fuertemente vinculado a la FM
Nivel 2: Conoce a la FM pero no participa ni particip6 de sus actividades
Nivel 3: No conoce a la FM o lo conoce sélo por referencias
= Accesibilidad (interés)
Nivel 1: Muy accesible
Nivel 2: Accesible

Nivel 3: Poco accesible

Estos criterios permiten a la FM distinguir dos factores. Por un lado, cuales son los
donantes mas adheridos y comprometidos. Seguramente seran estos quienes demuestren

mayor intereses por nuevos proyectos, quienes participen en jornadas espirituales para
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los donantes, quienes estarian mas dispuestos a aumentar el nivel de donaciones, etc.
Por el otro, cuales son los que menos adhieren a la Fe, mas lejos del “centro” estan y
menor accesibilidad tienen. Seguramente serdn estos a quienes mas se interese

involucrar, transmitir la Fe y dar a conocer la fundacién.

5.2.3 Seguimiento de Donantes

Histéricamente, la FM se ha caracterizado por el seguimiento estandarizado de sus
donantes. La razon de esto, no se encuentra en la incapacidad de dirigirse a cada uno de
los segmentos mencionados. Mas bien, responde a un motivo evangélico que propone
destinar los mismos recursos a los donantes, sin importar el monto de su aporte. De esta
manera, por ejemplo, tanto los pequefios como los grandes benefactores recibian el
mismo “pack comunicacional”.

Ahora bien, junto al crecimiento paulatino de la cartera de benefactores, la FM percibe
diariamente, el incremento en la heterogeneidad de sus donantes. Por este motivo,
durante este afio, la Fundacion tiene previsto flexibilizar el seguimiento a fin de
adaptarlo a los requerimientos de los distintos grupos de donantes. El desafio actual para
la FM parece ser el de flexibilizar el seguimiento manteniendo el equidad en la

distribucién de recursos.

5.2.4 Comunicacion
La comunicacién de la FM se encuentra compuesta por tres areas. En su conjunto,
integran el “pack comunicacional” que es enviado anualmente a todos los donantes. La

Tabla 5, exhibe el detalle de cada area.

Tabla 5: Comunicacion anual de la FM
Area de Objetivo Prototipo

Comunicacion
Formal Informativo. Protocolar. Cartas de bienvenida, despedida,
cumpleafios, informe anual, etc.

De actividades | Apostélico: informar respectoa | Crénicas sobre las actividades que

especificas los beneficiarios, y favorecer en apoya la FM.
los donantes la difusion de la FM
Pastoral Acompafar y nutrir la vida Cartas Pastorales. Tarjetas
cristiana de los benefactores alusivas, con motivo de Pascua,

Asuncion de la Virgen y Navidad.

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion provista por la Fundacién Misionera
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Como la tabla plantea, la comunicacion de la FM tiene un distintivo. Ademas de tener
un logico sentido informativo, cuenta con un claro fin apostdlico y pastoral. Para los
encargados de comunicacion, esto permite que el donante experimente que el vinculo
principal que tiene con la Fundacion no es el econdmico, sino el compartir su misién
cristiana.

En cuanto a las piezas de recaudacion para potenciales donantes se refiere, la fundacion
no cuenta con material prototipo. Aun cuando cuenta con diversos “folletos” que
explican las actividades y los programas, el mecanismo mas efectivo para obtener
nuevos donantes es, segin su presidente, el “boca a boca”. A pesar que todos los
donantes potenciales reciben algun boletin o pieza informativa, es el contacto personal
con los miembros de la Fundacion y la SMD el que despierta mas ganas de colaborar.
Por altimo, es necesario mencionar que desde fines del 2003 no existen informes de
rendicion de cuentas. Uno de los objetivos actuales del area de comunicacion es

reestablecer dichos informes.

5.2.5 Financiacion y Fundraising

La composicion de la financiacion de la FM se encuentra expresada en la Tabla 6.

Tabla 6: Financiacion Fundacién Misionera

Procedencia Porcentaje
Donaciones de Personas 85%
Aportes de otras organizaciones 15%

Fuente: Elaboracién propia en base a informacién provista por la Fundacion Misionera

Tal como se exhibe, las fuentes de financiacion de la FM se encuentran circunscritas a
los fondos privados. El indice de PNUD/BID/GADIS (2004) indica que el total de las
donaciones provenientes de personas y de empresas representa el 4.8% de lo que
anualmente recibe el conjunto de las OSC en el pais. Esto evidencia, la competencia con
que cuenta la FM en la obtencidn de fondos: debe competir con muchas organizaciones
por una pequefa tajada del capital disponible.

En cuanto al fundraising se refiere, se fijan, anualmente, dos objetivos numeéricos:

2. Monetarios (de acuerdo al presupuesto anual)

3. De obtencidn de nuevos donantes
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La fundacién cuenta con un enfoque “misionero” de fundraising. En palabras del

Presidente de su Consejo Administrativo:

“Se intenta que los donantes que participan en las mismas puedan
acercarse aun mas a comprender y compartir la vision y mision”

(Entrevista Fundacion Misionera, Anexo 3)

En relacién con lo anterior, es importante precisar que la FM privilegia que
“muchos donen” a que “pocos donen mucho”. El motivo se encuentra en el
deseo involucrar a numerosas personas en la transformacion de la realidad.
El fundraising de la fundacion no apunta a conseguir que el donante realice
un aporte significativo y unico, sino que su aporte se extienda en el tiempo
a fin de poder generar un vinculo y un compromiso mas profundo. De esta
manera, el monto minimo de donacion es $30 y en promedio cada donante

aporta $50.

5.2.6 Presupuesto y asignacion de recursos

El presupuesto anual de la FM varia normalmente entre $120.000 y los
$150.000%. Al momento de asignar los recursos, también se privilegia la
evangelizacion y las actividades apostolicas. Para ello se utiliza el siguiente

ratio.

Hstructura

= 0.2

Ingresos

Esto significa, que el 20% de los ingresos se asigna a gastos de estructura
organizacional. Visto de otra manera, $8 de cada $10 que ingresan se destinan a las

actividades de transformacion social.

5.2.7 Beneficiarios

Anualmente, en promedio, las actividades de la FM alcanzan a mas de 3700 personas.
El Grafico 9, presenta el alcance de cada actividad. En el caso de “Misiones
Periddicas”, se incluye como beneficiarios tanto a quienes organizan dicha actividad

como quienes son evangelizados.
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Gréafico 9: Beneficiarios por actividad de la FM
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Fuente: Elaboracidn propia en base a informacion provista por la Fundacion Misionera

Las actividades con mas alcance son las Misiones Periddicas, las Horas Santas, y los
Retiros Espirituales. Tal como se intentard probar posteriormente, los donantes de la
FM esperan de las actividades no tanto resultados cuantitativos, sino mas bien
cualitativos. Esto se vincula con la dindmica de la evangelizacion: es un proceso que
requiere una progresiva conversion de la persona y en donde los frutos se ven en el

largo plazo.

5.3 Modelo de Satisfaccion del Donante
A fin de poder evaluar los distintos componentes del modelo tedrico desarrollado, se

encuesto, a través de entrevistas estructuradas, a 50 donantes de la Fundacion Misionera
(Ver Anexo 1, Entrevista a Donantes de FM). El indice de respuesta fue del 80%, con lo
que se obtuvieron resultados de 40 donantes. La porcidn encuestada representa el 20%
del total de los benefactores.

A continuacion, se describen y analizan los resultados obtenidos sobre: las Razones de
entrada, la Calidad de la relacién, las Razones de Salida y los Indicadores de
Satisfaccion.

5.4 Razones de Entrada
Por medio de las encuestas, los donantes fueron consultados, en primer lugar, sobre las

causas por las cuales decidieron empezar a donar (Ver Anexo 1, pregunta 1). Se les hizo
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calificar la importancia de cada razén de entrada en una escala ascendente que va de
“Total Desacuerdo” a “Total Acuerdo”. A la opcion “Total Desacuerdo” se le asignd el
valor de 1 mientras que a la opciéon “Total Acuerdo” se le asigno el valor de 5. A su vez,
se agregd una sexta opcion; “No me identifico con este item”. Los resultados estan
expuestos en la Tabla 7.

Como se observa, El primer motivo de entrada de los donantes fue compartir la mision
cristiana con la FM. En concreto, significdé compartir la creencia de que es necesario
“transformar la realidad del mundo con valores cristianos”. No es sorprendente, haber
encontrado que el segundo motivo de entrada sea creer que la FM es un medio eficaz
para cumplir dicha mision. Otros de los motivos sefialados como importantes fueron, el
haber experimentado que su apoyo era necesario, haber recibido el pedido de

colaboracion por gente cercana y la profesionalidad de la FM.

Tabla 7: Razones de Entrada a la Fundacion Misionera
Razones Puntaje

Porque creo que hay que transformar la realidad del mundo con valores cristianos 3.8
Porque la FM es un medio eficaz a traves del cual se puede transformar la 3.53
realidad del mundo con valores cristianos.

Porque senti que mi apoyo era necesario 3.46
Porque familiares/amistades /terceros pidieron mi apoyo 3.43
Porque la FM trabaja con profesionalidad 3.43
Porque la FM tiene buena reputacion 2.98
Porque personas conocidas pueden verse beneficiados por mi apoyo. 2.53
Porque se que donar a una fundacidn tiene beneficios impositivos 1.5

Porque ya he tenido o tengo una experiencia positiva con otra Fundacion/ONG 1.4
Porque ya he tenido o tengo una experiencia negativa con otra Fundacion/ONG 0.68

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas a donantes de la FM y en base a metodologia de Sargeant
(2001). NUmero de casos: N = 40

Resulta significativo destacar, la baja incidencia en las razones de entrada que tiene para
la ONG religiosa la variable “contar con buena reputacion”. En el estudio realizado por
Sargeant (2001), en base a las diez principales ONGs de los Estados Unidos de
Norteamérica, provenientes de distintos rubros, el factor “contar con buena reputacion”
resulto elegido como el principal motivo de entrada, seguido por la profesionalidad de la
organizacion.

Por lo tanto, adherir profundamente a la causa/mision, y encontrar en la ONG un canal
eficaz para canalizar los deseos altruistas, parecen ser motivos determinantes para

empezar a colaborar en ONGs religiosas. La reputacion, la profesionalidad y “haber
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sido solicitada la donacion por familiares/amistades/cercanos”, pasan a un segundo

plano frente a la atraccion por la mision compartida.

5.5 Calidad en la relacion
Por medio de cuatro preguntas, los donantes evaluaron la calidad de la relacion (Ver

Anexo 1, preguntas 3, 7, 10, y 11). En primer lugar, los donantes evaluaron la
importancia que tienen ciertos aspectos en la relacion donante-FM (Ver Pregunta 3).
Después, se les presento una lista del6 atributos que hacen a la excelencia en la calidad
de servicio. En la primera parte, los donantes evaluaron en que medida cada
componente define una excelente calidad de servicio (Ver Pregunta 7). En un segunda
parte, los donantes debieron juzgar la presencia de dichos componentes en la FM (Ver
Pregunta 10). A través de estas preguntas, se intentd explorar en que medida las
preferencias del donante se corresponden con el servicio de la FM. Para estas tres
preguntas, se utilizd la escala ascendente que parte de “Total Desacuerdo” a “Total
Acuerdo”. A la opcion “Total Desacuerdo” se le asign6 el valor de 1 mientras que a la
opcion “Total Acuerdo” se le asigno el valor de 5

Por Gltimo, los donantes fueron consultados respecto a su grado de satisfaccion con la
comunicacion de la FM. Esto se hizo, a traves de una pregunta general cuya escala varié
de “Nada Satisfecho” a “Muy Satisfecho”. También por fines estadisticos, a la opcién
“Total Desacuerdo” se le asignd el valor de 1 mientras que a la opcion “Total Acuerdo”
se le asigno el valor de 5. Para vincular las preguntas sobre la calidad de la relacion con
el “modelo de satisfaccion del donante” escogido, se procedid a indagar en los
resultados obtenidos la importancia de los seis componentes definidos. Los datos
provenientes de las variables que integran cada componente fueron traducidos en
porcentajes para favorecer el analisis. La Tabla 8 muestra la incidencia de cada variable

en la calidad de la relacion entre el donante y la FM.

Tabla 8: Incidencia por componente en la calidad de la relacion entre el donante y la
Fundacion Misionera

Componente Puntaje
Confianza 3.32
Mensaje Emitido 3.27
Involucramiento 2.94
Servicio 2.78
Compromiso Interactivo 2.64
Benevolencia 2.48

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas a donantes de la FM. NUmero de casos: N = 40
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Surge necesario, para profundizar el analisis de calidad de la relacidn, explorar que
variables inciden en cada componente. Esto permitira, posteriormente, iluminar el

estudio de la satisfaccion del donante en la FM.

5.5.1 Confianza
La confianza es, segun los donantes, el componente mas determinante en la calidad de

la relacion entre las partes. La Tabla 9 revela el puntaje de las variables que fundan la
confianza del donante hacia la FM.

Tabla 9: Componentes de la “confianza”

Variable Puntaje
Confianza hacia las personas que trabajan en la ONG 4.2
Administracion adecuada del dinero recibido por los donantes 3.6

Contar con una estrategia (mision, vision, valores , objetivos, etc.) claray  3.38
conocida

Informar como es usado el dinero donado 2.76
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas a donantes de la FM. Ndmero de casos: N = 40

Es posible, especificar que es lo genera confianza para los donantes de la FM. Los
componentes esenciales son: creer en las personas que trabajan en la organizacion y
percibir una administracion adecuada del dinero donado. La existencia de una estrategia
clara 'y conocida, y la informacion sobre el dinero usado, se encuentran superadas por la

confianza que los donantes depositan en el personal.

5.5.2 Mensaje Emitido

El segundo componente indicado, que mas influencia la calidad de la relacion, es el
mensaje emitido; es decir, la percepcién de que el mensaje pronunciado por la FM tiene
relevancia personal para el donante. A continuacion, la Tabla 10 exhibe el puntaje de las
dos variables que constituyen el mensaje emitido.

Tabla 10: Componentes del “mensaje emitido”

Variable Puntaje
La capacidad de comunicar con claridad, en tiempo y forma, actividadesy  3.41
proyectos

Responder rapidamente a contactos efectuados por el donante 2.54
Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas a donantes de la FM. Namero de casos: N = 40

47



El donante, mas que valorar una respuesta rapida a los contactos efectuados, privilegia
la capacidad de la FM de exhibir a través de la comunicacion la evolucion de las

actividades y proyectos que apoya.

5.5.3 Involucramiento

El tercer componente mas determinante en la construccion de la relacion entre el
donante y la FM, es el involucramiento; esto es, la capacidad de la ONG de hacer sentir
al donante que se encuentra comprometido emocionalmente con la entidad, que
comparte los mismos valores personales, que existe un vinculo de pertenencia, etc. La

Tabla 11 expone el puntaje de las variables que lo constituyen.

Tabla 11: Componentes del “Involucramiento”

Variable Puntaje
Compartir con quienes trabajan en la ONG, creencias profundas 3.6
Recibir trato humano y cercano por parte del personal de la ONG 2.95
Rapida respuesta a inquietudes del donante 2.25

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas a donantes de la FM. NUmero de casos: N = 40

Como sefiala esta Tabla, la capacidad de la ONG de hacer sentir al donante que
comparte los mismos valores personales es esencial para alcanzar el involucramiento de
los benefactores. Para los donantes de la FM, esto se traduce en compartir con el

personal de la organizacion el modo de vivir la Fe.

5.5.4 Servicio

Los resultados de las encuestas realizadas, sefialan al servicio como el cuarto
componente en importancia. Como se describe en el Capitulo 111 (Fidelizacion), consiste
esencialmente para la ONG, en responder a las expectativas del donante. La Tabla 12

presenta a continuacion, el puntaje de las variables que lo constituyen.

Tabla 12: Componentes del “Servicio”

Variable Puntaje
Permitir al donante decidir el monto de donacion 3.9
Agradecer las donaciones 2.76
No pedir apoyo de manera repetitiva 2.71
Permitir al donante decidir la actividad a la cual apoyar 2.39
Ofrecer facilidades de pago/donacion 2.31

Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas a donantes de la FM. Numero de casos: N = 40
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En contraste con el estudio realizado por Sargeant (2001), la variable mas incisiva en el
servicio no es agradecer por las donaciones, sino ofrecer al donante la posibilidad de
decidir cuanto aportar. Este resultado permite fortalecer la suposicion que en los
donantes de la ONGs religiosos prevalece el comportamiento altruista. Tal como sefiala
Sojka Ziegler (1986), son los no-altruistas los que buscan a través de su colaboracién la
autosatisfaccion y el placer. Se puede entender entonces, porque la variable “agradecer

las donaciones” queda considerablemente relegada.

5.5.5 Compromiso Interactivo

La capacidad de la ONG de hacer sentir al donante como socio y no solo como un mero
inversor, que en esencia es el compromiso interactivo, es el quinto componente mas
significativo en la calidad de la relacién. La Tabla 13 muestra el puntaje de las variables
que lo constituyen.

Tabla 13: Componentes del “Compromiso Interactivo”

Variable Puntaje
Solicitar adecuadamente la donacion 3.35
Demostrar preocupacion e interés por el donante 3.01
Pedir sumas apropiadas 2.75
Hacer sentir importante al donante 2.54
Disponibilidad del personal de la ONG 2.18

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas a donantes de la FM. NUmero de casos: N = 40

Como revelan las encuestas, el compromiso interactivo que genera la FM no se forja en
“hacer sentir importante al donante” o en la “disponibilidad del personal”. En cambio, si
son determinantes el “modo de solicitar la donacion” y la “preocupacion por el
donante”. Pareciera entonces, que el donante no espera ser reconocido, mas bien valora

ser bien “aproximado” por la FM.

5.5.6 Benevolencia

El dltimo componente que determina la calidad de relacion, es la benevolencia.
Basicamente, hace referencia la percepcion por parte del donante, que la organizacion
pone en el centro a los beneficiarios. La Tabla 14 exterioriza el puntaje de las variables

que lo constituyen.
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Tabla 14: Componentes de la “Benevolencia”

Variable Puntaje
Capacidad de la ONG de identificar y comunicar con  2.53
claridad los beneficiarios de cada accion
Eficacia e impacto de los programas en los beneficiarios 2.4
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas a donantes de la FM. Namero de casos: N = 40

La tabla muestra un elemento sugestivo: antes de apreciar impacto en la ejecucién de los
programas, los donantes priorizan la transparencia de la FM respecto a quienes son
alcanzados por cada accion; la claridad acerca de a los beneficiarios es més estimada

que la eficacia en los programas de los beneficiarios.

5.6 Razones de Salida
El tercer elemento que, segin el modelo tedrico seguido, aporta informacion sobre la

satisfaccion del donante son las razones de salida. Para esto, se solicitdé a los
benefactores juzgar cuales son los motivos principales por los cuales dejarian de donar.
Sobre una lista de diez razones, los donantes evaluaron la incidencia de cada factor en la
escala que varia de “Total Desacuerdo” a “Total Acuerdo” (Ver Anexo 1, Pregunta 19).
A la opcion “Total Desacuerdo” se le asignd el valor de 1 mientras que a la opcidon
“Total Acuerdo” se le asigno el valor de 5. A su vez, se agrego una sexta opcion; “No

me identifico con este item”. Los resultados se encuentran expresados en la Tabla 15.

Tabla 15: Razones de salida de la FM

Razones Puntaje
Por problemas econémicos 4.4
Por la poca profesionalidad del personal de la FM 2.78
Por recibir pedido de donacidn por sumas inapropiadas 2.58
Por mala comunicacion respecto al uso del dinero donado 2.55
Por una baja en el impacto de los programas de la FM sobre los beneficiarios 2.4
Por percibir que la FM no toma en cuenta los deseos del donante 2.4
Por falta de informacidn respecto a los beneficiarios 2.13
Por percibir que la FM ya no necesita el apoyo de mi donacidn 1.9
Por trasladar mi apoyo a otra causa mas importante 1.45
Por trasladar mi apoyo a una ONG mas profesional 1.43

Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas a donantes de la FM. NUmero de casos: N = 40

Como era compresible esperar, la razdn mas importante por la cual los benefactores

dejarian de donar son los problemas econdmicos. A esta le siguen razones de salida
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vinculadas con la baja calidad del servicio: poca profesionalidad, pedidos inadecuados
de donaciones, mala comunicacion, etc.
Contrastar los resultados obtenidos con el estudio realizado por Sargeant (2001),
permite distinguir ciertas particularidades del donante de la FM. Para los benefactores
de las principales ONGs de EE.UU., las razones de defeccién mas comunes son:

e Por problemas econémicos (2.7)*

e Por trasladar mi apoyo a otra causa mas importante (1.81)

Esto sefiala dos cosas. En primer lugar, la “razéon econdmica” es mucho mas
representativa para los donantes locales que para los de ONGs de EEUU. Mas alla de
las diferencias de poder adquisitivo que pudieran influir en el puntaje de esta variable,
esto evidencia que la profunda relacién que se origina entre el donante y la FM solo se
fragmenta ante la imposibilidad de donar. Las organizaciones estadounidenses en
cambio, parecen ser mas vulnerables a otros motivos de defeccion.

En segundo lugar, es interesante analizar la diferencia en la incidencia de la variable
“Por trasladar mi apoyo a otra causa mas importante”. Al verificar que la segunda razén
de defeccion en las ONGs americanas, es para los donantes de la FM la antelltima en
importancia, surge el interrogante ¢Por qué existe semejante contraste? ;Como se
interpreta tanta diferencia en la percepcion de una misma variable?

Para responder, es necesario recordar las razones de entrada, donde la variable
“Compartir la mision cristiana de la FM” (esta es, transformar la realidad del mundo
con valores cristianos) fue el motivo mas decisivo por el cual estos decidieron
colaborar. Se entiende entonces, que quien ha sido fuertemente atraido por compartir la
causa con la FM, dificilmente traslade su apoyo a otra organizacion. A su vez, en el
caso de los donantes norteamericanos que comienzan a donar esencialmente por que
“La ONG cuenta con buena reputacion”, se entiende que reubiquen su apoyo a la causa

que vaya encontrando como mas trascendental.

5.7 Observaciones Preliminares
Llegado a este punto, resulta necesario recapitular ciertos indicios que revela el trabajo

de campo:

® Entre paréntesis se sefiala el puntaje obtenido de cada variable en la investigacion realizada por Sargeant
(2001).
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1. La confianza es el componente que mas influye en la calidad de la
relacion entre el donante y la FM. Se concretiza, esencialmente, en la
“confianza hacia el personal/directorio” y en la “adecuada administracion
del dinero donado”.

2. En segundo lugar, tiene gran relevancia el mensaje emitido, que se
traduce, primordialmente, en la “capacidad de la FM de comunicar con
claridad, en tiempo y forma, actividades y proyectos”.

3. Las variables que mas influyen en el servicio y en la generacion del
compromiso interactivo delatan un perfil altruista en los donantes de la
FM. Antes que valorar el “agradecimiento por las donaciones” o el
“sentirse importantes para la ONG”, los donantes privilegian contar con
la “posibilidad de elegir el monto de la donacion” y recibir una
“adecuada solicitud de donacion”.

4. Los resultados del componente benevolencia no parecen indicar que los
donantes sean poco exigentes respecto al impacto de los programas; mas
bien, manifiestan que los benefactores esperan de los programas de la
FM resultados cualitativos, en vez de numéricos. A quien apoya la
evangelizacion, no parece influirle significativamente “cuanta” gente es
alcanzada por la FM, sino “de que manera” o “hasta que punto” se ven
transformados aquellos beneficiarios receptores del anuncio evangélico.

5. Existe una fuerte vinculacion entre las razones de entrada y las razones
de salida. Los donantes comienzan a colaborar principalmente porque
adhieren a la causa y encuentran en la FM un vehiculo eficaz para
canalizarla. Que sean motivos profundos, no superficiales, los que
despiertan deseos de apoyar, hacen que la ONG dificilmente compita con
otras causas a la cuales el donante alterne su apoyo. Esto explica, por que

los problemas econdmicos son, esencialmente, la causa de defeccion.

5.8 Satisfaccion
Habiendo descrito los tres pilares que el modelo teérico postula como los que afectan la

satisfaccion de los donantes, es momento de evaluar dicha complacencia. Para esto, l0s
donantes fueron consultados sobre su satisfaccion como donantes de la FM. En una

escala que varia de “Nada Satisfecho” a “Muy Satisfecho”, los benefactores
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exteriorizaron su grado de satisfaccion (Ver Anexo 1, Pregunta 4). A la opcioén “Total
Desacuerdo” se le asigné el valor de 1 mientras que a la opcidon “Total Acuerdo” se le
asigno el valor de 5.

El Grafico 10, a continuacién, expone la satisfaccion de los benefactores de la FM,
segmentada por antiguedad. Para cada segmento, se compara el valor del grupo con el

del promedio. Por altimo, se exhibe la linea que permite divisar la tendencia.

Grafico 10: Satisfaccién de los donantes de la FM
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Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas a donantes de la FM. Numero de casos: N = 40

El grafico revela un dato sugerente: el promedio de satisfaccion de los donantes de la
Fundacidn Misionera es de 4.6. Traducido en porcentajes significa que:

- EI 70% de los donantes se encuentra “Muy Satisfecho”,

- El23% esta “Bastante Satisfecho”,

- El 5% se encuentra “Ni poco, ni muy” satisfecho,

- El12% esta “Poco Satisfecho”.

La linea de tendencia, que surge de las variaciones de los indices de satisfaccion, sefiala
como la complacencia se encuentra propensa a incrementar con el tiempo. A medida
que crece la antigliedad del donante, crece su complacencia con la FM.

Previamente, se han expuesto las variables que explican como se constituye la
satisfaccion de los donantes. Sin embargo, surge la pregunta ;Qué sucede en el

transcurso de los afios que la satisfaccion crece paulatinamente? ;Como se entiende esta
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tendencia positiva frente a la investigacion de Sargeant (2001) que revela que en
promedio las ONGs pierden el 80% de sus donantes al cabo de cuatro afios?

La respuesta a ambos interrogante tiene un fundamento temporal. El tiempo
transcurrido es el espacio en donde germina la relacién entre el donante y la FM. La
confianza hacia el personal/directorio, la percepcién de que el mensaje tiene relevancia
personal; en definitiva, la presencia de todos los componentes mas determinantes en la
calidad de la relacion, se experimenta con el correr del tiempo.

Ahora bien, es valido cuestionar porque los benefactores de la FM “apuestan a largo
plazo” o porque parecen mas “pacientes” que el promedio de los donantes. Es entonces
aca, donde vuelve a resonar la principal razén de entrada: “compartir la mision cristiana
de la FM”. Es esta y no otra, la razoén que atrae y da espacio para que con el transcurso
del tiempo se cualifique la calidad de la relacion, y asi aumente la satisfaccion del
benefactor.

Llegado a este punto, el modelo tedrico plantea observar los indicadores propuestos

para cuantificar la satisfaccion.

5.9 Indicadores
Para ver el alcance de la satisfaccion, se consult6 a los donantes sobre:

- Competencia (Si donan a otra ONG con fines religiosos 0 a otra ONG sin fines

religiosos)

Share Wallet (que porcentaje de sus donaciones destinan a la FM)

Su disposicion a recomendar la FM a familiares/amigos/cercanos,

Su disposicién a solicitar que familiares/amigos/cercanos apoyen a la FM,

Su antigliedad como donantes

Se analizan, a continuacion, los resultados por indicador. Posteriormente, se
contrastaran en busca de encontrar patrones comunes en relacion a la antigiiedad como

donante.

5.9.1 Competencia
Para evaluar la “competencia” de la FM con otras ONG, se indagd, en primer lugar,
sobre organizaciones con el mismo perfil. La pregunta, fue: ¢Es usted donante de otras

ONG/Fundaciones/Instituciones con fines religiosos? Para esto, lo donantes contestaron
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por “Si” o por “No” (Ver Anexo 1, Pregunta 16). En segundo lugar, se interrogo a los
donantes sobre sus aportes a ONGs sin fines religiosos. Para esta pregunta, se siguio la
misma metodologia (Ver Anexo 1, Pregunta 17). Los resultados se exponen en el
Gréfico 11. Se adjuntan también, los porcentajes de quienes apoyan Unicamente a la FM

y quienes apoyan a ambos tipos de organizaciones.

Grafico 11: Competencia de la FM con otras ONGs
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas a donantes de la FM. Ndmero de casos: N = 40

Resulta sugestivo, verificar que el 62,5% canaliza su “mision cristiana” Uinicamente a
través de la FM. EI Grafico 11 indica, a su vez, que uno de cada cinco donantes también
apoya otra ONG con fines religiosos. Asimismo, ain menor es el porcentaje que dona a
otras organizaciones no religiosas. Por ultimo, solo el 5% apoya a ambos tipos de
organizaciones.

En vinculacion con lo observado, el Grafico sefiala una tendencia: la mayoria de los
benefactores de la Fundacion (82,5%) apoya Unicamente a ONGs con fines religiosos.

El restante 17,5% apoya también a ONGs no religiosas.

5.9.2 Share Wallet

Habiendo estudiado la “competencia” de la FM es necesario observar el share wallet. A
quienes apoyan otra ONG (ya sea religiosa 0 no) se les pregunt6: ;Qué porcentaje de
sus donaciones a ONG/Fundaciones/Instituciones recibe la FM? Para responder se les
presentaron cuatro opciones ascendentes: “Hasta el 25%”, entre “25%-50%", entre

“50%-75%" y “Mas del 75%” (Ver Anexo 1, pregunta 18). Para aquellos donantes que
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no apoyan a otras organizaciones, se considerd que su share wallet es del 100%, pues la
totalidad de sus donaciones se concentran en la FM.

Las encuestas muestran que en promedio el share wallet de los donantes es de 83.5%.
Esto sefiala que, en promedio, cada $1 que destinan los benefactores a distintas ONGs,
$0.83 se dirigen a la FM. Parece indudable entonces, que la satisfaccién de los donantes
antes sefialada, se corresponde con la proporcion de donaciones que recibe la entidad.
Al detallar el share wallet en relacion a la competencia encontramos que:

1. Los donantes que solo apoyan la FM tienen Iégicamente un share wallet de 100%

2. Los donantes que también apoyan ONGs con fines religiosos tienen un share wallet
de 50%

3. Los donantes que apoyan ONGs sin fines religiosos tienen un share wallet de 77.5%
4. Por ultimo, quienes apoyan ambos tipos de organizaciones cuentan con un share
wallet promedio del 25%

Esto sefiala, que los benefactores que también apoyan a ONGs sin fines religiosos,
destinan mayo proporcion de sus donaciones a la FM, que quienes colaboran tambien
con ONGs con fines religiosos. Por ultimo, se evidencia la contraposicion entre quienes
donan solamente a la FM (100%) y quienes colaboran con los dos tipos de

organizaciones (25%)

5.9.3 Disposicion a recomendar

Para evaluar la disposicion a recomendar, se les pregunté a los donantes: ;Estaria
dispuesto/a a comentar sobre las actividades de la Fundacién Misionera a
amigos/familiares/cercanos? (Ver Anexol, pregunta 5). Para responder esta pregunta, se
plantearon dos opciones: “Si” y “No”. Luego, se tradujeron las respuestas en

porcentajes. El grafico 12, presenta los resultados.

Grafico 12: Disposicién a recomendar la FM
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas a donantes de la FM. NUmero de casos: N = 40
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Los porcentajes que proyecta el grafico confirman una de las premisas tedricas méas
promulgadas por la bibliografia: “se reconoce que un donante tiene un alto nivel de
lealtad cuando es capaz de hacer recomendaciones y sugerencias sobre la organizacion”.

En palabras de Reichheld:

“.Los clientes verdaderamente leales, no solo anuncian que han recibido
valor econdmico, sino que arriesgan su propia reputacion al recomendar la
empresa a otros. Y solo es capaz de arriesgar quien siente profunda
lealtad..” (Reichheld F., 2003: 48).

Por lo tanto, que el 90% de los donantes este dispuesto a recomendar la organizacion,
indica un claro signo de satisfaccion. Ahora bien, es sugestivo reconocer que para el
donante de la FM no se trata tanto de “arriesgar su reputacion”. Comentar sobre la
fundacidn, es en realidad una oportunidad para compartir su mision cristiana con otros,
es comunicar los valores profundos que lo movilizan; es en definitiva, exteriorizar el
deseo profundo de que mas personas experimenten la grandeza de la causa con la cual

el/ella colaboran.

5.9.4 Disposicion a Solicitar

A pesar que ninguno de los autores referidos en este andlisis incorpora este indicador, es
interesante evaluar la disposicion a solicitar donaciones ya que implica un grado de
compromiso mayor aun que el necesario para recomendar. Para ello se les consulté a los
donantes ..¢Estaria dispuesto/a a solicitar a amigos/familiares/cercanos que realicen una
donacion a la Fundacién Misionera? Para responder esta pregunta, también se
plantearon dos opciones: “Si” y “No”. Luego, se tradujeron las respuestas en

porcentajes (Ver Anexo 1, Pregunta 6).

Grafico 13: Disposicion a solicitar donaciones
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Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas a donantes de la FM. Numero de casos: N = 40
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Como era previsible de esperar, el porcentaje dispuesto a “solicitar donaciones” es
Mmenor que para “recomendar la FM”. No obstante, el porcentaje resultante fue
significativo: el 68% se mostro disponible para intentar conseguir nuevos donantes.
Solo quien se halla verdaderamente involucrado con la causa, es capaz de asumir las
necesidades de la misma, como propias.

Se ha expresado que se requiere cierto grado de compromiso para convertirse en agente
de marketing de una ONG; pues mucho mas aun se requiere para convertirse en
fundraiser. Por lo tanto, contar con un 68% de donantes dispuestos a convertirse en

recaudadores de fondos, es otra sefial evidente de la satisfaccién de los donantes.

5.9.5 Antiguedad de los Donantes

El ultimo indicador de satisfacciéon propuesto por el modelo tedrico es la antigliedad de
los donantes. Para esto, los benefactores indicaron desde cuando aportan a la FM. Se
presentaron cuatro opciones: “Menos de 1 afio”, “Entre 2 y 3 afios”, “Entre 3 y 4 afios”

y “Mas de 4 afios” (Ver Anexo 1, Pregunta 23). El Grafico 14 indica los resultados.

Gréfico 14: Antigiiedad de Donantes
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Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas a donantes de la FM. Numero de casos: N = 40

Tal como expone el grafico precedente, la mayoria de los donantes han empezado a
donar entre 1 y 3 afios atrés. De hecho, el donante de la FM tiene en promedio dos afios
y medio de antigliedad. Esto indica la existencia de un enfoque relacional del

fundraising donde, tal como formula Sargeant (2001), se apunta no solo a la retencion
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del donante, sino a construir una relacién a largo plazo y a poner énfasis en la calidad de

la relacion.

5.9.6 Comparacion Indicadores

Habiendo detallado cada indicador individualmente, resulta valioso contrastarlos. Para
ello, en el Grafico 15, se coteja la evolucion de los primeros cinco indicadores segun la
antigtedad de los donantes. Asimismo, se presenta la evolucion de la satisfaccion para
discernir comportamientos comunes en los benefactores. Por Gltimo, se incluye el indice

de “compromiso” para verificar en que medida se correlaciona con las otras variables®.

* Para estos los donantes fueron consultados sobre el grado de compromiso con la FM, en una escala que
varia de “Nulo” a “Muy Alto” (Ver Anexo 1, Pregunta 2). Los resultados se expresan en porcentajes.
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Gréfico 15: Comparacion Indicadores
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Al estar los resultados segmentados por antigliedad, el grafico permite distinguir ciertos

patrones presentes en las variables incluidas. Estos sintetizan lo dicho hasta aqui acerca de

los indicadores de la satisfaccion de los donantes:

La satisfaccion tiende a incrementarse con el paso del tiempo; los nuevos
donantes cuentan con el nivel mas bajo de satisfaccion, mientras que los
benefactores mas antiguos tienen el indice mas alto.

Los indicadores de satisfaccion y de donar a otras ONGs religiosas siguen
una evolucién similar. Los benefactores mas antiguos de la FM, destinan el
pequefio share restante Gnicamente a ONGs religiosas.

El compromiso es directamente proporcional a la antigtiedad como donante.
Con el correr del tiempo, los benefactores ascienden en la “escalera de
lealtad”. Asi llegan a convertirse, como indican Raphel y Consindine (1981),
en donantes “advocates”. Tal como lo expresan: “.The organization has
succeeded once the regulars become advocates, in that they have total
loyalty and are committed customers...” (Raphel y Considine, 1981: 56,
citado por Weir L. y Hibbert S., 2000: 116 )

Los benefactores con menos de doce meses de antigliedad, son quienes
cuentan con la mayor disposicién a recomendar a la Fundacion. Esto prueba
que para los benefactores de la FM, no se trata de “arriesgar su reputacion”
porque de lo contrario seria ilégico semejante disposicion sin conocer el
actuar de la ONG. Lo que sugiere, en cambio, es el deseo de compartir con
otros la causa con la cual han comenzado a colaborar.

Los donantes entre 1 y 2 afios de antigiiedad presentan un comportamiento
atipico. A pesar de contar con un alto grado de satisfaccidn, son quienes
menos disposicion tienen a solicitar donaciones y quienes menor share
wallet destinan a la FM. En contraposicion, registran los indices més altos
de donaciones a otras organizaciones (ya sean religiosas 0 no).

Quienes colaboran hace 3 o0 4 afios, se distinguen de otros tres segmentos
por el siguiente motivo: en promedio, su share wallet es mayor a su
satisfaccion. En ellos es donde mas se traduce la complacencia como

donantes en su porcentaje de donaciones que destinan a la FM.
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La satisfaccion tiende a correlacionarse positivamente con el compromiso,
con el share wallet y con la disposicion a solicitar donaciones. Los
benefactores mas satisfechos (los que colaboran hace méas de 4 afios) son los
mas comprometidos. Ademas, son quienes destinan mayor proporcién de sus
ingresos y quienes se encuentran mas dispuestos a solicitar donaciones a

terceros.
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6 Comparacion con otras ONG

Habiéndose centrado el estudio sobre la Fidelizacion de Donantes, hasta aqui en la FM,
surge la necesidad de contrastar lo observado con otras organizaciones que persigan fines
similares. Dos razones principales lo motivan: En primer lugar, por una cuestion
metodologica: la comparacion enriquece el analisis exploratorio en cuanto integra a otros
actores y permite descubrir sus relaciones o estimar sus diferencias y semejanzas. En
segundo lugar, existe una razon objetiva: al examinar un Gnico caso se corre el peligro de
orientar el estudio hacia las conclusiones esperadas; sin contar con un parametro del sector,
se vuelve dificil reconocer tanto deficiencias como “mejores practicas”. Por lo visto,
entonces, es vital la confrontar y cotejar a la FM con otras ONGs.

En relacion al objeto de estudio, se siguio el siguiente criterio de seleccion: “ONGs que
operan en el pais, cuyo principal nexo con sus benefactores sea compartir la Fe Cristiana ”
De la confluencia de las organizaciones con fines religiosos detectadas y las posibilidades
de acceso a través de contactos personales, se seleccion6 a dos organisaciones: “Fundacion

Mano Amiga” y “Fundacion Gottau”.
A continuacion, se examinan ambas Fundaciones. Se referird informacion respecto a:

- Caracteristicas de sus Donantes

- Seguimiento de Donantes

- Principales Razones para iniciar apoyo

- Componentes que definen la calidad del servicio

- Principales Razones por las cuales dejan de apoyar

- Enfoque de Politicas de Fundraising

La intencion es poder posteriormente comparar dichas organizaciones con la FM y sacar

conclusiones para cada uno de los sectores comparados.
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6.1 Fundacion Mano Amiga

La Fundacién Mano Amiga (de aqui en adelante, “Mano Amiga”), €s una Fundacion sin
fines de lucro creada por la Congregacion Padres Legionarios de Cristo, nacida hace mas de
41 afos atras, que tiene como objetivo poder brindar educacion de excelencia a nifios y
adolescentes de bajos recursos. Extiende su formacion y capacitacién a sus padres y

familias, para generar un impacto directo a la comunidad a la que pertenecen.

Respaldados por la solidas experiencias realizadas y positivos resultados obtenidos en otros
paises latinoamericanos como México, Chile, Venezuela, Colombia, Ecuador, El Salvador

y Brasil, decidiéron iniciaron sus actividades en Argentina en Marzo del 2003.
Como sefiala Mano Amiga:

“.Los Colegios Mano Amiga del mundo no son meramente colegios, son
Centros de Desarrollo Comunitario, donde se forma a las personas en sus tres

dimensiones: individual, familiar y comunitaria...” (Fundacion Mano Amiga)

Los tres objetivos principales del modelo Mano Amiga son:
e Brindar educacién de calidad a los nifios y jovenes de escasos recursos, desde Nivel
Inicial hasta Polimodal.
e Proporcionar herramientas para el desarrollo familiar y la promocion de la mujer en
el campo humano y educativo.
e Organizar, en colaboracién con otras instituciones, soluciones integrales de

desarrollo para las comunidades mas necesitadas.

Su mision es “formar hombres y mujeres integros y con un alto sentido de servicio,
comprometidos a contribuir activamente en el desarrollo de su comunidad y de su pais”.
Para ello, su vision es “tener una infraestructura adecuada en recursos materiales y humanos
para ofrecer una formacion completa, desde jardin de infantes hasta polimodal, orientada a

jovenes que puedan ser agentes de cambio para un pais mejor” (Fundacion Mano Amiga)

Segun los datos provistos por Mano Amiga, el costo diario de educar un alumno en los

Colegios Mano Amiga es $7.50. Del presupuesto anual que recibe Mano Amiga, el 85% se
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destina al sueldo de los docentes. Esta asignacion de recursos responde al deseo de poder

ofrecer una “educacion de calidad”.

6.1.1 Caracteristicas de los Donantes
Sus principales benefactores son padrinos que hacen aportes mensuales y empresas que
tengan algun contacto con la causa de Mano Amiga.

Tal como sefial6 quien fue hasta fines del 2005 el encargado de Marketing y Donantes:

“.La caracteristica principal de nuestros donantes es que son personas catolicas
comprometidas, muchos de ellos cercanos a los Legionarios de Cristo, y otros
que no lo s6n pero que si tienen un compromiso muy cercanos a la Iglesia..”

(Entrevista Mano Amiga, Anexo 4)

Todas las donaciones que recibe Mano Amiga, se destinan a becar los alumnos del Colegio
Mano Amiga. Por este motivo, existen dos grandes categorias de donantes:
1. Padrinos: son quienes mediante sus aportes mensuales sostienen las becas del
Colegio Mano Amiga. Las contribuciones varian desde $75 (media beca) hasta $150
(beca completa). Esta categoria también incluye a las empresas, que mediante su
aporte apadrinan a varios alumnos del colegio.
2. R.AM.A (Red Amigos Mano Amiga): incluye a quienes hacen aportes mensuales

que varian entre $20 y $70.

Tal como lo expresa Mano Amiga:

“.El ¢je de crecimiento de Mano Amiga es la generosidad de aquellos que
apuestan a solidarizarse con los nifios que en la actualidad no tienen
oportunidades para concurrir a un colegio de este nivel de educacion,
permitiéndoles de este modo proyectar un futuro mas justo y digno para ellos,
sus familias, sus comunidades y finalmente para la Argentina..” (Fundacion

Mano Amiga)
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Por afio, dependiendo la campafia que se realiza, suelen sumarse un 20% de
donantes. De los 85 donantes fijos que contaba Mano Amiga a comienzos del 2005,

en la actualidad llegan a 104 los benefactores.

6.1.2 Seguimiento de Donantes
Mano Amiga realiza, en primer lugar, un seguimiento estandarizado de sus
donantes. Este incluye:

e Una carta anual en agradecimiento por su aporte;

e Una comunicacion mensual, via mail o carta, donde se envia un boletin

informativo;
e Tres carta por afio (dia de cumpleafios, Pascua y Navidad); y
e Una invitacion anual a todos los Padrinos de compartir un dia con sus

ahijados en el Colegio Mano Amiga.

A su vez, cuenta con un seguimiento flexible de acuerdo a los montos de la donacion. Para
quienes apadrinan a mas de tres alumnos, ya sean donantes particulares o empresas, se
realiza un seguimiento personalizado. Es la propia coordinadora de Mano Amiga, quien se
contacta personalmente con ellos. De esta manera, este tipo de benefactores recibe
Ilamados telefénicos personales, invitaciones personales, agradecimientos especiales,
regalos de fin de afio, etc. A modo de ejemplo, actualmente Mano Amiga esta por recibir
una donacion de 40 becas, proveniente de una compafiia telefonica estadounidense. A fin
de poder desarrollar una relacion a largo plazo, Mano Amiga ofrece un proyecto adecuado
los intereses de la organizacion.

Asi, la empresa cuenta con la posibilidad de poner su nombre en las aulas, cambiar el
nombre del afio escolar que auspicia, cambiar los uniformes de sus ahijados, centrar su
Responsabilidad Social en el Colegio Mano Amiga, etc.

Es significativo aclarar que Mano Amiga, al igual que todas sus organizaciones hermanas
en Latinoamérica siguen las politicas instrumentadas desde México. Cada Fundacion, al
recibir los “manuales de funcionamiento” que se conciben para la region debe adaptarlos al
pais segun la idiosincrasia local. En estos, se especifica como debe ser el seguimiento de

los donantes: como conseguir benefactores, como mantener el contacto, que eventos deben
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realizarse para donantes, que actividades se deben comunicar, como responder a las

solicitudes y propuestas de los benefactores, etc.

6.1.3 Principales Razones para Iniciar Apoyo

El principal motivo por el cual se acercan los benefactores a Mano Amiga, es su

compromiso con la educacion catolica:

“Creen que a través de la educacion puede venir el cambio que necesita el pais”

(Entrevista Mano Amiga, Anexo 4)

En relacion con la duracion del proceso educativo, los aportes apuntan a un cambio en el

mediano y largo plazo.

Las estadisticas internacionales de los Colegios Mano Amiga, indican que el 95% de sus

alumnos completan sus estudios secundarios, y en un porcentaje que varia de acuerdo al

pais, entre un 65% y un 70% de los egresados de Mano Amiga contintan con estudios

universitarios o terciarios.

6.1.4 Componentes que definen la calidad del servicio

Existen dos componentes centrales que influyen en la calidad del servicio:

La seleccion del personal: Mano Amiga cuenta con un riguroso proceso de
seleccion. Dependiendo la incidencia del puesto, el postulante requiere la
aprobacion de diferentes autoridades. Este proceso asegura contar con un personal
comprometido, que comparte la misién de Mano Amiga, y que tiene las aptitudes y
actitudes para desarrollar competentemente su labor. Se vincula ademéas con la
vision, que busca “contar con una infraestructura humana adecuada que facilite una
formacion integral”.

La seriedad en el trabajo: A fin de cumplir sus objetivos principales (brindar
educacion de calidad, proporcionar herramientas para el desarrollo familiar, y
organizar soluciones integrales de desarrollo para comunidades necesitadas) Mano
Amiga busca caracterizarse por la excelencia y la seriedad en el trabajo. Sin ella, se

pierde impacto en los programas y credibilidad frente a los donantes.
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6.1.5 Principales Motivos por los cuales dejar de apoyar
Anualmente, dejan de apoyar a Mano Amiga, un 5% de los benefactores. Los principales
razones son:

e Por motivos econdémicos;

e Por motivos personales (mudanzas, defuncién, etc)

En su mayoria, quienes con mayor frecuencia dejan de apoyar a Mano Amiga, suelen ser
quienes hacen los aportes mensuales de menor monto. Muchos de los casos registrados,
pertenecen a familias jovenes cuyos aportes rondaban entre los $10 y $20 mensuales.
Todos ellos, sin embargo, siguen recibiendo los boletines mensuales de Mano Amiga, y en
muchos casos esto favorece a que algunos vuelvan a reincorporarse posteriormente como
donantes.

Por altimo, merece mencionarse el modo en que se reciben las donaciones. Una de los
mecanismos que utiliza Mano Amiga para conservar a sus donantes es intentar que todos
los aportes se colecten a través del débito automatico por tarjeta de crédito. Esto permite,
segun la coordinadora, asegurarse el cobro de las donaciones, pero sobretodo “dificultar” la
salida de los benefactores. Para “darse de baja”, deben realizar el esfuerzo de contactarse
con Mano Amiga para que se le cancele el débito mensual en su tarjeta de crédito. Para la
coordinadora, este mecanismo, algo burocratico, abstiene a varios donantes de cancelar su

aporte.

6.1.6 Enfoque Politicas Fundraising
De acuerdo al tipo de donante, Mano Amiga enfoca el fundraising de dos maneras:

e Para los Padrinos (ya sean donantes privados o empresas), busca establecer una
relacién a largo plazo; es decir, desarrolla lo que Sargeant (2001) denomina
“Relationship Fundraising”, donde especialmente se pone énfasis en la calidad del
servicio, en el valor que genera el donante en el largo plazo, y en intentar construir
una relacion con el benefactor.

e En el caso de la R.AM.A (Red Amigos Mano Amiga), el fundraising se asemeja

mas a lo que Sargeant (2001) describe como “Transaction-Based Fundraising”, en
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donde el foco se encuentra en el aporte a corto plazo y en donde se pone menor

énfasis en la calidad de la relacion entre las partes.

En relacion al perfil de quienes trabajan, ya sea para Mano Amiga o para el Colegio, es
importante destacar que todos cuentan con un claro perfil de fundraisers. Tanto los
miembros del Consejo como el Cuerpo Docente, se encuentran fuertemente comprometidos
en la obtencidn de nuevos donantes. Su fuerte adhesion a la causa altruista de Mano Amiga,
es lo que, segun su coordinadora, los impulsa a convertirse en agentes de “recaudacion de

fondos”.

6.2 Fundacién Gottau

La Fundaciéon Gottau, de aqui en adelante “Gottau”, fué fundada en 1996 en homenaje a
Monsefior Jorge Gottau, y fué concebida como una herramienta para el desarrollo de la region
del Chaco Santiaguefio. Su actual Presidente es el Obispo de Afnatuya, Monsefior Adolfo
Uriona que asumid la presidencia de Gottau en noviembre del 2005, unos seis meses
después de haberse hecho cargo de la Didcesis de esta zona tan cadenciada del pais. Por el
perfil de la organizacion, adquiere una gran influencia la personalidad y desempefio del

presidente para favorecer el crecimiento de Gottau. El es el primer responsable en:

“.Promover el crecimiento de la Gottau impulsando la comunicacion,
voluntariado y recaudacion de fondos y asi conformar una comunidad de quienes
desean colaborar con el desarrollo de cada habitante y de toda la region, unas de

las mas pobres de nuestra Patria...” (Fundacion Gottau)

Su mision consiste en “participar por medio del compromiso solidario en la evangelizacion
y promocion de las personas de la didcesis de Afatuya”. Para ello, su vision es “ser una
institucion que colabora con la evangelizacion y el progreso de la diocesis de Afatuya,

haciendo mas digna la vida de su poblacion™ (Fundacion Gottau)

6.2.1 Caracteristicas de sus Donantes

El donante promedio de Gottau retne ciertas particularidades:
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“..Las caracteristicas principales de nuestros donantes son que en su gran mayoria,
son un publico Catdlico, mayores de edad, con un minimo de poder
econémico..El donante para nosotros es la suma de una persona con poder

adquisitivo y compromiso con la causa..” (Entrevista Fundacion Gottau, Anexo 5)

La identidad catolica de Gottau se fue construyendo con el tiempo. En sus inicios, comenzé
como una organizacion con fines altruistas pero sin una clara postura religiosa. Sin
embargo, con el paso de los afios, comenzd a percibir los beneficios de mostrar frente a los

posibles benefactores su auténtico perfil:

“...Al principio nos cuestiondbamos si mostrarnos muy catélicos o no ya que
podiamos perder potenciales mercados de donantes, pero luego vimos que
mostrarnos como lo que somos, catolicos practicantes, era una fortaleza y no una
debilidad...” (Entrevista Gottau, Anexo 5)

Tal como lo expreso su Director Ejecutivo, la identidad catélica de Gottau no es un factor
con influencia negativa. Al contrario, actia como “polo de atraccion” para muchos

benefactores.

6.2.2 Seguimiento de Donantes
Gottau realiza dos tipos de seguimiento: estandarizado y segmentado.
El estandarizado incluye:

e Tres cartas al afio(Dia del Amigo ,Pascuay Navidad)

e Un llamado telef6nico al afio (Dia del Cumpleafios)

e Dosrevistas en el afio contando la realidad de Afatuya

e Un Calendario Anual

El seguimiento segmentado, se realiza por regiones y por poder adquisitivo. Como sefiald
su Director Ejecutivo, el proceso se realiza de la siguiente manera: de la gran base de
pequefios donantes, se extrae un grupo bastante mas reducido de medianos donantes y un
grupo selecto de grandes donantes, a quienes se les dedica y acompafia con distintas

actividades especiales. Algunas de las mismas son:
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e Almuerzos

e Reuniones

o Te

e Encuentros Grupales

e Encuentros cara a cara

El siguiente Grafico, intenta describir el itinerario que Gottau tiene para cada donante.
Como se observa, la fidelizacidn es un proceso esencial. Solo un benefactor fiel es capaz de

aceptar un pedido de aumento de aporte y recomendar posteriormente la causa.

-

~

Convertirlo

Elevar su
en promotor

Captacion
del Socio

Fidelizacion
cuota al doble

de la causa

- J

6.2.3 Principales Razones para iniciar apoyo

Existen cuatro razones principales para comenzar a apoyar a Gottau. Segln su Director
Ejecutivo,, esta son por: mandato evangélico, por compadecerse ante la miseria de la

didcesis y por la atraccidn que generan su primer y actual Presidente:

“...Supongo que la primer razoén son las ganas de un cristiano de realizar el
mandato de la caridad. En segundo lugar, la necesidad de la Didcesis de Afatuya
(Didcesis mas pobre del Pais); también, la persona del Obispo (Mons. Uriona)
quien es muy cercano y llano con la gente, y por ultimo la figura del primer
Obispo Monsefior Gottau, quien tiene fama de santo...” (Entrevista Fundacion

Gottau, Anexo 5)

6.2.4 Componentes que definen la calidad del servicio
Segun el Director Ejecutivo, un elemento esencial que afecta en gran medida la calidad del

servicio, es la propia visién que tiene el personal de su trabajo. Para ellos, buscar y atraer
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benefactores no es simplemente cumplir con su trabajo; envuelve una dimensién mucho

mas profunda:

“...Un componente importante para nosotros es el convencimiento de que la obra
que realizamos es importante y no solo es un trabajo sino un apostolado...
Nosotros no recaudamos dinero sino que recaudamos amigos y algunos nos donan
dinero...Para nosotros hacer amigos no es una cuestion de marketing sino un
convencimiento del corazén, nos alegramos cuando nos damos cuenta de que
estamos dando verdadera respuesta a la Didcesis de Afatuya...” (Entrevista

Gottau, Anexo 5)

En segundo lugar, la profesionalidad del personal busca determinar la calidad del servicio.
Cuenta con un equipo que consta de 5 miembros y un Consejo de Administracion de 7
integrantes. Todos han realizado cursos de perfeccionamiento en las areas que los
competen. Ademas, Gottau ha hecho diversos benchmarking con organizaciones

experimentadas (Cilsa con 57.000 socios, Don Orione con 4.000, Sales y otras)

Por dltimo, el compromiso del personal es un componente distintivo. Un ejemplo, lo
constituye el hecho que todo el equipo es donante (con dinero), cada cual segin sus

posibilidades.

6.2.5 Principales Razones por las cuales dejan de apoyar
La principal razon por la cual dejan de apoyar es por motivos personales (mudanzas,
defuncién, problemas econémicos, etc.). Las cifras indican la efectividad del trabajo de

fidelizacion:

“..En este ultimo afio y medio se sumaron 700 socios y se bajaron 5: dos muertos, dos

sin trabajo y uno que se mudo a Estados Unidos...” (Entrevista Gottau, Anexo 5)

6.2.6 Enfoque de Politicas de Fundraising
Recientemente, producto del aprendizaje y la capacitacion en distintos postgrados, se ha
modificado el Consejo de Administracion. Actualmente todos los integrantes tienen perfil

de fundraiser. El actual director sintetiza el enfoque actual al decir que:

72



“...Ultimamente se ha cambiado, a sugerencia de las clases de Gabriel
Berger, el Consejo de Administracion y hoy lo componen miembros con
perfiles de fundraising... Quiero decir que el Consejo de Administracion
tiene como lema “ponga, traiga o vayase”.. Aqui los importantes son los
beneficiarios y ellos son los necesitados de Afatuya, tratamos de no tener
figuritas decorativas...Creemos que el primer fundraiser del grupo es el
Presidente, el segundo el Director y asi todos los demas...” (Entrevista

Gottau, Anexo 5)

Como se observa, el protagonista en Gottau no es el personal ni tampoco es la reputacion
de la organizacién. En el corazon de todas las politicas, se encuentra el deseo de responder

a las necesidades de los beneficiarios.

Por altimo, en los Ultimos afios, Gottau se ha caracterizado por su capacidad de desarrollar
numerosas alianzas. Entre ellas se incluyen: alianzas con parroquias, escuelas y entes
religiosos, editoriales, centro televisivo arquidiocesano, etc. Estas alianzas, tienen dos
beneficios:

= Extienden la reputacion y dan a conocer a Gattau

= |]|. Permiten encontrar nuevos nichos de donantes

6.3 Tabla Comparativa

Habiendo descripto ambas Fundaciones, es util presentar en un cuadro
comparativo una sintesis de las caracteristicas, antes expuestas, de las tres

organizaciones analizadas. Este servira de preAmbulo para comparar las variables.
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Tabla 16: Comparacion Fundaciones

Fundacion Misionera

Fundacién Mano Amiga

Fundacion Gottau

Cantidad de
Donantes

200

104

800

Caracteristicas
Principales de sus
donantes

Catdlicos comprometidos con la
evangelizacion; cercanos a los
miembros de la F. Misionera y a la
“Sociedad de Misioneros
Diocesanos”

Catdlicos  comprometidos con la
educacion; cercanos a “Los Legionarios
de Cristo” o a la Iglesia.

Catélicos comprometidos con la Didcesis de
Afatuya. Mayores de edad, con cierto poder
econdmico. Donante = persona con Compromiso
con la causa + poder econémico

Seguimiento de
donantes

Historicamente estandarizado.
Durante el 2006, se tiene previsto
flexibilizar el seguimiento para
adaptarlo a los requerimientos de los
distintos grupos.

No cuenta con un itinerario formal de
seguimiento.

Seguimiento estandarizado base para
todos los donantes y flexible para los
segmentos mas influyentes.
Cuenta con un itinerario formal de
seguimiento. Sin embargo, no se encuentra
todavia en funcionamiento.

Seguimiento estandarizado base para todos los
donantes y flexible para los segmentos mas
influyentes.

Cuenta con un itinerario formal de seguimiento.
(Captacion del socio, fidelizacion, aumento elevar
su aporte al doble, convertirlo en promotor de la
causa)

Principales Razones
para iniciar Apoyo

“Creer en que el ejercicio de la vida
cristiana, promueve integralmente a
las personas y las lleva a una nueva
situacion”

“Creer que a través de la educacién puede
venir el cambio que necesita el pais”

“La primer razon son las ganas de un cristiano de
realizar el mandato de la caridad. En segundo
lugar, la necesidad de la Didcesis de Afatuya..
También, la persona del Obispo (Mons. Uriona) y
por Gltimo la figura del primer Obispo Monsefior
Gottau, quien tiene fama de santo”

Componentes que
definen la calidad del
servicio

Excelencia en la tarea, servicio,
compromiso, alegria y confianza en la
providencia

Seleccion del personal, seriedad en el
trabajo

Vision apostolica que tiene el consejo sobre su
trabajo, profesionalidad y compromiso del
consejo.

Principales razones
por las cuales dejan
de apoyar

Econdmicos y personales (mudanzas,
defuncion, etc.)

Econdmicos,
defuncién, etc.)

personales(mudanzas,

Econdmicos y personales (mudanzas, defuncién,
etc.)

Enfoque Politicas
Fundraising

Consejo con perfil fundraiser.
Enfoque  “Misionero”™  que los
donantes que participan en las mismas
puedan acercarse ain mas a
comprender y compartir la vision y
mision

Consejo y personal docente con perfil de
fundraisers. Para los padrinos mas
importantes desarrolla un “Relationship
Fundraising”. Para los restantes, un
“Transaccional Fundraising”.

Consejo de perfil de fundraisers. Los beneficiarios
se encuentran en el centro de todas las iniciativas
de recaudacion de fondos.

Utilizacion de Alianzas para alcanzar nuevos
nichos de donantes

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas con directivos de FM, Mano Amiga y Gottau.
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6.4 Comparacion de Variables
A fin de poder analizar el “modelo de satisfaccion del donante” desde la perspectiva de

las propias organizaciones, se consultd a las Fundaciones analizadas sobre los tres

elementos centrales del modelo:

1. Las razones de entrada: ¢ Por qué los donantes comienzan a colaborar?
2. La calidad de la relacion: ¢ Cuales son los componentes mas importantes en la calidad
de la relacion?

3. Las razones de salida: ¢Por qué los donantes dejan de donar?

Para contrastar en cada componente, la diferencia de percepcion entre las Fundaciones y
los donantes se utiliz6 un supuesto: “El comportamiento observado por 10s donantes de
la FM es representativo, también, para los benefactores de Mano Amiga y Gottau”. Los
fundamentos de este supuesto son los exhibidos en la tabla comparativa (Tabla 16):
1. Todos son, en promedio, catélicos comprometidos, con relativo poder
economico
2. Sus razones iniciales de apoyo concuerdan: apuestan a las Fundaciones porque
adhieren profundamente a la mision cristiana que persiguen cada una de las
Fundaciones.
3. Sus razones de salida se asemejan en gran medida: solo lo hacen por motivos

econdémicos y o personales.

6.4.1 Razones de Entrada

Los Directivos de las Fundaciones fueron consultados, en primer lugar, sobre los
motivos por los cuales los donantes comienzan a colaborar con la Fundacion (Ver
Anexo 2, pregunta 7). Para enfocar el andlisis, se continud con la misma metodologia y
se incluyeron las mismas variables. Se les pidié evaluar la importancia de cada variable
en una escala que va de “Total Desacuerdo” a “Total Acuerdo”. A la opcion “Total
Desacuerdo” se le asigno el valor de 1 mientras que la opcion “Total Acuerdo” se le
asigno el valor 5.

La Tabla 17, presenta la importancia de cada variable segun la Fundacion. A su vez, se
encuentran ordenadas por promedio de incidencia. Por ultimo, se exhiben los resultados

de las encuestas a los donantes de la FM.
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Tabla 17: Razones de Entrada por Fundacion

Razones . F.Misionera | F.Mano | F.Gottau - Promedio ;| Donantes FM
i Amiga ‘ |
Porque la Fundacion es un medio | | | ! |
eficaz para cumplir la mision que se | 5 | 5 | 5 ! 5 | 3.53
propone : : : | :

Porque comparten la mision cristiana |

i 4 . 5 i 5 i 467 | 38
de la Fundacion | | | ! |
Porque familiares/famistades /tercerosi 5 i 5 i 4 | 467 i 3.43
pidieron su apoyo | | | ! |
Porque sienten que su apoyo es | 5 i 4 i 4 | 433 i 3.46
necesario ; ; ; 3 ;
Porque Ia_ Fundacién trabaja con | 4 i 5 i 4 | 433 i 343
profesionalidad ; ; ; | ;
Porque personas conocidas pueden | 4 i 4 i 4 | 4 i 253
verse beneficiados por su apoyo . ; ; | ;
Porque_’la Fundacion tiene buenai 3 i 4 i 4 | 367 i 298
reputacion : : : 3 :
Porque ya han tenido o tienen una | : : ! |
experiencia  positiva  con  otra | 3 ; 4 | 4 : 3.67 | 1.4
Fundacion/ONG | | | : |
Porque saben que donar a wuna‘ 3 5 3 367 367

Fundacion tiene beneficios impositivos !

Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas a donantes de la F. Misionera y a entrevistas con
Directivos de F. Misionera, F. Mano Amiga y F. Gottau.

Tal como se evidencia, los directivos de las Fundaciones en cuestidn, cuentan con una
percepcién muy similar sobre las razones por las cuales los donantes comienzan a
colaborar con sus organizaciones. Es la “mision cristiana compartida” y la “eficacia
como intermediario para llevarla adelante” la que atrae mayormente a sus benefactores.
A pesar de las diferentes facetas que tiene esta “mision” segin cada organizacion
(“Evangelizadora” para la FM, “Educativa” para Mano Amiga, “De accion social” para
Gottau) existe sin embargo y de trasfondo, un vinculo comin que las distingue de los
otros tipos de ONGs: este es, el de constituir y ser un medio o un canal, eficiente para
traducir los deseos y las pretensiones cristianas mas profundas en acciones concretas.
¢Que difieren estas dos aspiraciones que conectan a los donantes con las Fundaciones
religiosas, de los numerosos deseos altruistas presentes en el mundo? La respuesta esta
en donde se originan dichos deseos: es el ambito de la Fe, donde germinan, mas que
intenciones altruistas, el firme proposito de canalizar las creencias profundas. La
palabra donar, mas que significar “apoyar”, toma aca el sentido de traducir, trasladar y
convertir.

Al comparar el promedio de la percepcidon de los Directores de las tres Fundaciones con

la de los donantes de la FM, encontramos fundamento a lo antes sefialado. Para ambas
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partes (o sea Directivos por un lado y Donantes por el otro), las dos aspiraciones

anunciadas, son las principales razones de entrada.

6.4.2 Calidad de la Relacién

Para que los Directivos de las Fundaciones evaluaran la calidad de la relacion, se le
presento una lista de 16 variables relacionadas al servicio, que afectan el vinculo entre
el donante y la ONG (Ver Anexo 2, preguntas 8 y 9). En primer lugar, fueron
consultados sobre la incidencia de cada variable en la calidad de servicio (Puntaje).
Después, debieron juzgar en que grado dicha variable se ve presente en el
funcionamiento de la Fundacién que representa (Presencia). Lo hicieron por medio de
la escala que va de “Total Desacuerdo” a “Total Acuerdo”. A la opcidon “Total
Desacuerdo” se le asign6 el valor de 1 punto mientras que a la opcion “Total Acuerdo”
se le asigno el valor 5 puntos. A su vez, se agrego una sexta opcion; “No me identifico
con este item”.

Los resultados se exhiben en la Tabla 18. Para cada variable se adjunta el promedio del

“puntaje” y el promedio de “presencia’ en las tres fundaciones.

Tabla 18: Calidad de servicio por Fundacion

Componentes calidad servicio | F. Misionera | F.ManoAmiga | F.Gottau |  Promedio
| Puntaje | Presencia | Puntaje | Presencia | Puntaje | Presencia | Puntaje | Presencia

1. Contar con una estrategia

(misidn, visién, valores, objetivos, 5 5 5 5 5 5 5 5
etc.) clara y conocida

2. Trabajar en base a un 5 5 5 5 5 5 5 5
presupuesto anual

3. Demostrar preocupacion e

interés por el donante ° 5 S > S > ° 5
4. Agradecer las donaciones 5 5 5 5 5 4 5 4.67
36§:cl:glr:ar adecuadamente la 5 5 4 5 5 4 467 4.67
6. Pedir sumas apropiadas 4 5 5 5 5 5 4.67 5
7. Ofrecer fgf:llldades de 4 3 5 5 5 5 467 433
pago/donacion

8. Responder rapidamente a

contactos efectuados por el donante 5 4 4 5 4 4 4.33 4.33
9. Comunicar con claridad las

actividades y proyectos 5 4 4 5 4 4 4.33 4.33
10. Permitir al donante decidir el

monto de la donacién 4 5 4 4 5 4 4.33 4.33
écl).naHnatc;er sentir importante al 4 5 5 4 4 4 433 4.33
12. Identificar con claridad los

beneficiarios de cada donacion 4 2 5 4 4 4 4.33 3.33
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13. Permitir al donante decidir la

actividad a la cual apoyar 4 5 4 4 4 5 4 4.67

14. Informar como es usado el
dinero donado

15. No pedir apoyo de manera

- 3 4 4 5 3 4 3.33 4.33
repetitiva

16. Ofrecer la posibilidad de elegir
cada cuando recibir informacion 3 1 4 4 3 3 3.33 267
sobre las actividades y proyectos

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas con Directivos de F. Misionera, F. Mano Amigay F.
Gottau.

Al considerar la Tabla se distingue una vision compartida sobre la calidad del servicio.
Las cuatro variables que las Fundaciones concuerdan en calificar como las mas
determinantes son:

Contar con una estrategia clara y conocida

Trabajar en base a un presupuesto anual

Demostrar interés y preocupacién por el donante

Agradecer las donaciones

A su vez, las tres Fundaciones se caracterizan por integrar estos componentes en su
funcionamiento (presencia): cada una cuenta con claros lineamientos estratégicos,
planificacion de sus actividades y programas de acuerdo al presupuesto, e intenta
percibir y dar respuesta a las expectativas de los donantes.

Ahora bien, es necesario enmarcar los resultados presentados de esta Ultima Tabla con
las observaciones surgidas de las encuestas de los donantes. Esto permitira contrastar y
confrontar la percepcion de ambos actores frente a las mismas variables. Para ello, se
debid utilizar la misma clasificacion de los componentes de la calidad de la relacion
(ver Tabla 3). A continuacion, se presenta la percepcién promedio de las tres

Fundaciones respecto a la incidencia de cada componente en la calidad de la relaciéon.

Tabla 19: Ponderacion Promedio de los componentes de la “Calidad de la Relacion”

Componente Puntaje
Compromiso Interactivo 4,67
Confianza 45
Involucramiento 4,33
Mensaje Emitido 4,33
Benevolencia 4,33
Servicio 4,27

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas con Directivos de F. Misionera, F. Mano Amigay F.
Gottau.
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El compromiso interactivo es, segn las Fundaciones, el componente que mas influye
en la calidad de la relacion. Le sigue, en importancia, la confianza que se genera entre
ambos actores.

Dos factores merecen atencion: en primer lugar, la alta ponderacion promedio que
recibieron los componentes, y en segundo, la poca distancia que los separa. Ambos
parecen probar que, para las Fundaciones analizadas, la calidad de la relacion depende
en gran medida de la presencia de los seis componentes; si alguno falta o no es

percibido por el donante, el vinculo entre las partes es inestable.

Llegado a este punto, merece verificarse las diferencias en la percepcién entre los
donantes y las Fundaciones. Simplemente se requiere comparar los resultados ya
obtenidos. La Tabla 20 a continuacion, contrasta ambas percepciones, e incluye ademas

la diferencia entre ambos indicadores para facilitar el posterior analisis.

Tabla 20: Percepcion de Fundaciones vs. Percepcion de Donantes sobre los
componentes de la “Calidad de la Relacion”

Componente Percepcion Percepcion Diferencia
Fundaciones Donantes
Compromiso Interactivo 4,67 2.64 2,03
Confianza 4,5 3.32 1,18
Involucramiento 4,33 2.94 1,39
Mensaje Emitido 4,33 3.27 1,06
Benevolencia 4,33 2.48 1,85
Servicio 4,27 2.78 1,49

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas a donantes de la F. Misionera y a entrevistas con
directivos de F. Misionera, F. Mano Amiga y F. Gottau.

De la observacién de la Tabla 20, resalta en primer lugar la considerable diferencia en
la percepcion que tienen los actores. La ponderacion promedio de las Fundaciones es
para los seis componentes mucho mayor que la registrada por los donantes. Esto se
explica a luz del rol que cumplen ambos actores. Como antes dicho, el directivo de una
Fundacion debe considerar todos los componentes, pues es la conjuncién e integracién
de los seis, la que cualifica la relacion con los benefactores. Por otro lado, el indice
“Percepcion de los Donantes” esta conformado por la opiniéon de numerosos donantes

caracterizados por una gran heterogeneidad en sus deseos, expectativas y pretensiones.
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Sin embargo, se debe examinar tomando consideracién de esta realidad, si estos
componentes se encuentran puntuados en el mismo ranking. En efecto, la tabla expone
ciertas diferencias. Por un lado, los dos componentes mas valorados por los donantes
(Confianza y Mensaje Emitido) aparecen para las Fundaciones en la 2%y 4% ubicacién
respectivamente. Por el otro, el componente mas destacado por las Fundaciones
(Compromiso Interactivo) es para los donantes el 5% en importancia. A su vez, donde
tres componentes (Benevolencia, Mensaje Emitido e Involucramiento) reciben la misma
valoracion segun el promedio de las Fundaciones, en la percepcion de los donantes se
encuentran separadas por 0.79 puntos. Si bien parece minima la diferencia que separa
estas variables, traducido en porcentajes representa un 15%; es decir, que para los
donantes el mensaje emitido influye un 15% mas que la benevolencia en la calidad de la
relacion.

Estas diferencias sefialadas, no son menores. La percepcién de los actores solo coincide
al ubicar el componente Involucramiento en el 3* lugar. Para los cinco componentes
restantes, existe una evidente distancia en la percepcion.

La columna que expone la “Diferencia” entre las percepciones, asi lo confirma. Cuanta
mas diferencia se observa (Compromiso Interactivo y Benevolencia), mas se evidencia
la “sobre-valoracion” que tienen las Fundaciones de los componentes. Esto no es un
factor negativo, sino que es logico y positivo, segin lo antes descrito. Ahora bien, en
contraposicion, cuanta menos diferencia se observa, mas se evidencia la “sub-
valoracion” que tienen las Fundaciones de los componentes. Los resultados indican que
los componentes mas “sub-valorados” son el mensaje emitido y la confianza;

justamente, son estos, y no otros, los mas valorados por los donantes.

6.4.3 Razones de Salida

Los Directivos de las Fundaciones fueron consultados, en ultimo lugar, sobre los
motivos por los cuales los donantes dejarian de colaborar con sus respectivas
Fundaciones (Ver Anexo 2, pregunta 10). Para ello, se continué utilizando la misma
metodologia y e identicas variables. Evaluaron la importancia de cada variable en una
escala que va de “Total Desacuerdo” a “Total Acuerdo”. A la opcién “Total
Desacuerdo” se le asign6 el valor de 1 punto mientras que la opcion “Total Acuerdo”

se le asigno el valor 5 puntos.
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La Tabla 21, presenta la importancia de cada variable segin cada Fundacion. A su vez,
se las ordend segun el promedio de incidencia. Por ultimo, se exhiben los resultados de

las encuestas a los donantes de la FM (ver Tabla 14).

Tabla 21: Razones de Salida por Fundacién

Razones i F. Misionera | F.Mano | F. Gottau | Promedio ; Donantes FM

’ Amiga ‘ ’

Por problemas econémicos | 5 | 5 | 5 ! 5 | 4.4

Por percibir que la Fundacion no toma | | | ! |

en cuenta los deseos del donante | 4 | 5 | 5 ! 4.67 | 2.4

Por la poca profesionalidad del | | | ! |

personal de la Fundacion § 3 § 5 § 5 | 4.33 § 2.78

Por recibir pedido de donacion por § § § | §

sumas inapropiadas § 4 § 4 § 5 | 4.33 § 2.58

Por mala comunicacion respecto al uso : : 1 :

del dinero donado 4 .5 4 1 433 2.55
Por una baja en el impacto de los : : : 1 :
programas de la Fundacion sobre los

beneficiarios 4 .5 4 1 433 2.4
Por falta de informacion respecto a los ! | | : |
beneficiarios | 4 | 5 | 4 : 4.33 | 2.13
Por trasladar su apoyo a una ONG mas ! | : : |
profesional | 4 | g | 4 : 4.33 | 1.43
Por percibir que la Fundacionyano ! | § : |
necesita el apoyo de su donacion § 4 | 4 | 4 : 4 | 19
Por trasladar su apoyo a otra causa mas | | | : |
importante : 4 : 4 : 3 3 3.67 : 1.45

Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas a donantes de la F. Misionera y a entrevistas con
directivos de F. Misionera, F. Mano Amiga y F. Gottau.

En contraste con las diferencias de percepcion en “Calidad de la Relacion”, la tabla de
razones de salida expone una valoracion similar entre las Fundaciones y los
benefactores. Al comparar el “Promedio” de las ONG con los “Donantes FM” se
distingue solo una discrepancia. Para las Fundaciones, después de “Por Problemas
Econdmicos”, la razéon mas importante es “Por percibir que la Fundacion no toma en
cuenta los deseos del donante”. En cambio, para los benefactores, después de los
motivos econdmicos, le sigue en incidencia la “Poca profesionalidad del personal de la
Fundacion”.

Como esta Gltima Tabla lo demuestra, es la FM quien valda por debajo del promedio
esta Ultima variable. La Tabla sugiere, por lo tanto, que antes de poner el foco en interés
por los deseos del donante, la Fundacion debe centrar sus esfuerzos en mantener su

profesionalidad.
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6.5 Observaciones Preliminares
Llegado a este punto, resulta necesario resumir ciertos indicios que revela la

comparacion entre las Fundaciones:

1. Los Directivos de las tres organizaciones, cuentan con una percepcion muy
similar sobre las razones por las cuales los donantes comienzan a colaborar con
sus organizaciones. Tanto la “Tabla Comparativa” como la “Tabla 18 verifica
que es la “mision cristiana compartida” y la “eficacia como intermediarios para
llevarla adelante” son las caracteristicas que mas atraen mayormente a sus

benefactores.

2. Las Fundaciones concordaron al calificar las cuatro variables que mas influyen
en la calidad del servicio:
I.  Contar con una estrategia clara y conocida
Il. Trabajar en base a un presupuesto anual
I1l. Demostrar interés y preocupacion por el donante

IV. Agradecer las donaciones

3. El compromiso interactivo es, segun las Fundaciones, el componente que mas
influye en la calidad de la relacion. Le sigue, en importancia, la confianza que se

genera entre ambos actores.

4. Los resultados provenientes de la comparacion entre las percepciones de los
actores, indican que las Fundaciones sub-valoran los componentes mas

apreciados por los donantes: la confianza y el mensaje emitido.

Existe una valoracion similar entre las Fundaciones y los benefactores sobre cuales son
las principales razones de salida. Sin embargo, los resultados indican que la FM debe
centrar mas sus esfuerzos en mantener su profesionalidad mas que en responder a los

intereses de sus donantes.
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7. Conclusiones

En relacion a la investigacion realizada y a la evidencia empirica recolectada, es posible
extraer las siguientes conclusiones respecto a la tematica central de este trabajo basado
en La Fidelizacion de Donantes en ONGs con Fines Religiosos:

En primer lugar, la confianza es el componente que mas influye en la calidad de la
relacion que se genera entre el donante y las Fundaciones. Se concretiza, basicamente,
en la “confianza hacia el personal/directorio” y en la “adecuada administracion del
dinero donado”.

En un segundo lugar, surge con gran relevancia el mensaje emitido, que se traduce,
primordialmente, en la “capacidad de la Fundacién de comunicar con claridad, en
tiempo y forma, actividades y proyectos”.

La tercer conclusion destacada, se refiere a los aspectos que mas influyen en el servicio
y en la generacion del compromiso interactivo: ellos delatan un perfil netamente
altruista en los donantes de la Fundaciones analizadas. Antes que valorar el
“agradecimiento por las donaciones” o el “sentirse importantes para la ONG”, los
donantes ponderan y privilegian al factor de contar con la “posibilidad de elegir el
monto de la donacion” y recibir una “adecuada solicitud de donacion”.

Como cuarto aspecto a destacar, surge que los benefactores esperan resultados
cualitativos mas que cuantitativos, de los programas que llevan adelante las
Fundaciones. A quien apoya la evangelizacion, la educacion o la accion social, no
parece influirle significativamente “cuanta” gente es alcanzada por las Fundaciones sino
“de que manera” o “hasta que punto” se ven transformados los beneficiarioS receptores
de dichos programas.

En un quinto orden, aparece una fuerte vinculacién entre las razones de entrada y las
razones de salida. Los donantes comienzan a colaborar principalmente porque adhieren
a la causa y encuentran en las Fundaciones un vehiculo eficaz y eficiente para canalizar
su ayuda. Que sean motivos profundos, no superficiales, los que despiertan deseos de
apoyar, hace que las Fundaciones dificilmente compitan con otras causas a la cuales el
donante alterne su apoyo. Esto explica, por que los problemas econémicos son,
esencialmente, la causa de defeccion.

Como sexta conclusion, aparecen ciertas diferencias en los resultados provenientes de la
comparacion de los actores. Estas seflalan que existen discrepancias entre las

percepciones de las Fundaciones y los donantes. Las Fundaciones sub-valoran los
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componentes mas apreciados por los donantes: la confianza y el mensaje emitido.
Ademas el compromiso interactivo es, segun las Fundaciones, el componente que mas
influye en la calidad de la relacion. A la luz de los datos empiricos, ajustar las
estrategias a la percepcion “real” y no a la percepcion “supuesta” de los donantes,
parece ser un camino seguro por el cual deben transitar las ONGs para efectivizar sus
estrategias de fidelizacion.

En septimo lugar, aparece como factor a resaltar, que la satisfaccion del donante tiende
a incrementarse con el paso del tiempo. Si bien los nuevos donantes cuentan con el
nivel mas bajo de satisfacciéon, ese indice de satisfaccion cambia fuertemente y en forma
continua y uniforme cuanto mayor es la antigiiedad del beneficiario. Asimismo, este
indice de satisfaccion tiende a correlacionarse positivamente junto con el compromiso,
con el share wallet y con la disposicion a solicitar donaciones. Los benefactores mas
satisfechos ademas de ser los mas comprometidos, son quienes destinan mayor
proporcién de sus ingresos y quienes se encuentran mas predispuestos a solicitar
donaciones a terceros, llegando en muchas ocasiones, a actuar a la manera de un
lobbysta en beneficio de la ONG religiosa. Los resultados de la investigacion no
permiten distinguir en cambio, la correlacion entre la satisfaccion como donante de una
ONG con fines religiosos, y la propension a ser donante de ONGs sin fines religiosos.
La octava conclusion, marca la existencia de un consenso respecto a las cuatro variables
que mas influyen en la calidad del servicio. Ellas son: contar con una estrategia clara y
conocida, trabajar en base a un presupuesto anual, demostrar interés y preocupacion por
el donante y agradecer las donaciones.

La novena deduccion extraida, es que la investigacién aporta evidencia sobre tres de los
cuatro desafios que plantea el panorama actual de las ONGs en la Argentina:

1. Las Fundaciones requieren contar no solo con un personal altamente motivado y
comprometido con su causa que le permitan enfrentar con determinacion la
creciente complejidad a los que se ve enfrentada, sino también en verdaderos
agentes promotores y fundraiser de la organizacion.

2. Para enfrentar la competencia por relativamente escasos fondos disponibles, se
requiere profesionalidad y excelencia en la tarea que garanticen la calidad del
servicio. Las Fundaciones deben migrar del enfoque transaccional de
fundraising (basado en la transaccion individual) al enfoque relacional (basado
en la construccion de una relacion). Ademas, la heterogeneidad de los diversos

segmentos de donantes evidencia la necesidad de contar con un seguimiento
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flexible que permite adecuar las estrategias de fidelizacion a las necesidades de
cada sector. Conjuntamente, parece indispensable contar con un itinerario formal
de seguimiento de donantes que articule y de sentido a las acciones de
fidelizacién. De las Fundaciones analizadas, solo una lo implementa
actualmente.

3. Por las caracteristicas particulares de los donantes de ONGs con fines religiosos,
surge como una ventaja competitiva la habilidad para colaborar y generar

alianzas con distintos actores que comparten las mismas creencias.

Para terminar, puede mencionarse que la presente investigacién tiene aun un terreno
muy fértil para seguir profundizando su analisis, que por motivos de las limitaciones
académicas a las que esta tesis debid ajustarse, la misma no contiene. En este sentido,
cabe mencionar en primer lugar, que seria interesante hacer una ampliacion de esta
investigacion en donde se explore cuales son los “itinerarios de seguimiento” mas
eficaces para fidelizar a los donantes de ONGs con fines religiosos. Por el otro lado,
seria oportuno disefiar un estudio analitico que permita entender como se correlacionan
la satisfaccion y el enfoque relacional del fundraising, aerea en que aun la Argentina
esta lejos de tener una concepcion avanzada y similar a como se trata el mismo en los
paises lideres del mundo actual. De esta manera, el analisis posibilitaria comprender
“cuan rentable” es para las ONGs invertir en construir una relacion a largo plazo; o
dicho de otro modo, con que precision se corresponden los esfuerzos de marketing con
un aumento de satisfaccion en los donantes. El presente estudio, ya ha aportado
evidencia, sobre como el aumento de satisfaccion se traduce, posteriormente, en un
aumento de fidelidad de los benefactores.

Por dltimo, se considera posible plantear un estudio de cardcter cuantitativo sobre
ONG:s sin fines religiosos, que utilizando el “Modelo de Satisfaccion de Donantes” aqui
planteado, contraste los resultados alcanzados. Esto permitiria verificar si los donantes
de ONGs con fines religiosos, realmente cuentan con un comportamiento particular, que

los distingue del resto de los benefactores de ONGs no religiosas.
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9. Anexos

1. ENCUESTA DE LA FUNDACION MISIONERA

Estimado Donante: La Fundacion Misionera (FM) ha decidido encuestar a sus
donantes con el objetivo de conocer su opinion sobre distintos temas relacionados con
nuestras actividades y asi mejorar el servicio. La encuesta es andnima y consta de 24
preguntas. El tiempo requerido para completarla es de aproximadamente 15 minutos.

iEsperamos contar con sus respuestas!

A continuacién, complete las siguientes preguntas sefialando -con una X- un solo

casillero por enunciado.

1. Las siguientes razones explican por gue he empezado a colaborar con la

Fundacién Misionera

Total
Desacuerdo

Parcial
Desacuerdo

Es Indiferente

Parcial
Acuerdo

Total Acuerdo
No me
identifico con

este item

1. Porque familiares/amistades/terceros pidieron
mi apoyo

2. Porque senti que mi apoyo era necesario

3. Porque la FM trabaja con profesionalidad

4. Porque personas conocidas pueden verse
beneficiados por mi apoyo.

5. Porque la FM tiene buena reputacion

6. Porque creo que hay que transformar la realidad
del mundo con valores cristianos

7. Porque ya he tenido o tengo una experiencia
positiva con otra Fundacion/ONG

8. Porque ya he tenido o tengo una experiencia
negativa con otra Fundacion/ONG

9. Porque se que donar a una fundacion tiene
beneficios impositivos

10. Porque la FM es un medio eficaz a través del
cual transformar la realidad del mundo con valores
cristianos.

2. ¢Qué grado de compromiso/adhesion cree que usted tiene usted con la FM?

Nulo Bajo Medio

Alto

Muy Alto

88




3. Ensu calidad de donante de la Fundacion Misionera... ;Qué importancia

tienen los siguientes aspectos?

Total
Desacuerdo

Parcial
Acuerdo

Parcial
Desacuerdo
Es Indiferente
No me
identifico con

Total Acuerdo

este item

1. Administracion adecuada del dinero recibido por
los donantes

2. Confianza hacia las personas que trabajan en la
FM

3. Répida respuesta a mis inquietudes

4. Permanente disponibilidad de las personas que
trabajan en la FM

5. Las comunicaciones de la FM (Ej.“Compartiendo
Frutos”, cartas, emails, etc.) son adecuadas en tiempo
y forma

6. Recibir trato humano y cercano por parte de
quienes trabajan en la FM

7. Compartir con quienes trabajan en la FM, el modo
de vivir la Fe

4. ¢ Cudl es su grado de satisfaccion como donante de la FM?

Nada Satisfecho | Poco Satisfecho | Ni poco — Ni mucho

Bastante Satisfecho | Muy Satisfecho

5. ¢ Estaria dispuesto/a a comentar sobre las actividades de la Fundacion Misionera

a amigos/familiares cercanos?

Si

No

6. ¢ Estaria dispuesto/a a solicitar a amigos/familiares/cercanos que realicen una

donacién a la Fundacion Misionera?

Si

No
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7. Los componentes que definen una excelente calidad de servicio de una

Fundacién/ONG son...

Total
Desacuerdo

Parcial
Desacuerdo

Es Indiferente
Parcial
Acuerdo
este ftem

Total Acuerdo
No me
identifico con

1. Solicitar adecuadamente la donacion

2. Pedir sumas apropiadas

3. Permitir al donante decidir el monto de la donacién

4. Permitir al donante decidir la actividad a la cual
apoyar

5. Agradecer las donaciones

6. Responder rdpidamente a contactos efectuados por el
donante

7. Demostrar preocupacion e interés por el donante

8. Comunicar con claridad las actividades y proyectos

9. Informar como es usado el dinero donado

10. No pedir apoyo de manera repetitiva

11. Hacer sentir importante al donante

12. Ofrecer facilidades de pago/donacion

13. Ofrecer la posibilidad de elegir la periodicidad de la
recepcion de informacion sobre actividades y proyectos

14. Contar con una estrategia (mision, visién, valores,
objetivos, etc.) clara y conocida

16. Identificar con claridad los beneficiarios de cada
donacion

Otro:

8. ¢ Ha visitado nuestra pagina Web? (http://www.fundacionmisionera.org.ar)

Si

No

9. En caso de haber contestado “Si” en la pregunta 8 (Si contesto “No”, por favor,
pase a la pregunta 10). ¢ Qué mejoraria de la pagina Web? (Tilde el rubro a

mejorar y indique observaciones si lo desea)

Rubro a Observaciones
Mejorar
Contenido
Disefio
Servicios
Imagenes
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10. La Fundacion Misionera se caracteriza por...

Total
Desacuerdo

Es Indiferente
Parcial
Acuerdo

Parcial
Desacuerdo

este item

Total Acuerdo
No me
identifico con

1.Ofrecer facilidades de pago/donacién

2. Ofrecer la posibilidad de elegir la periodicidad de
la recepcion de informacion sobre las actividades y
proyectos

3. Contar con una estrategia (mision, vision, valores,
objetivos, etc.) clara y conocida

4. ldentificar con claridad los beneficiarios de cada
donacion

6. Agradecer las donaciones

7. Responder rapidamente a contactos efectuados por
el donante

8. Demostrar preocupacion e interés por el donante

9. Comunicar con claridad las actividades y
proyectos

10. Informar como es usado el dinero donado

11. No pedir apoyo de manera repetitiva

12. Hacer sentir importante al donante

13. Solicitar adecuadamente la donacién

14. Pedir sumas apropiadas

15. Permitir al donante decidir el monto de la
donacion

16. Permitir al donante decidir la actividad a la cual
apoyar

Otro:

11. ;Cual es su grado de satisfaccion con la comunicacion de la FM?

Nada Satisfecho Poco Satisfecho Ni poco — Ni
mucho

Bastante Satisfecho

Muy Satisfecho

12. Respecto a la comunicacion recibida de la FM. ¢Cual es la pieza

comunicacional, que mas le agrada?

13. Respecto al tiempo disponible para leer las piezas comunicacionales de la
FM, usted.. (Tilde la opcién mas adecuada)

1. Tiene tiempo disponible y lee las piezas comunicacionales

2. Tiene tiempo disponible y no lee las piezas comunicacionales

3. Tiene poco tiempo disponible pero lee las piezas comunicacionales

4. Tiene poco tiempo disponible para leer las piezas comunicacionales
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14. Sobre el tipo de informacion que desea recibir de la FM. ¢Cuales de los
siguientes tipos de comunicacion le interesan? (Tilde las opciones que desee)

1. Comunicacion Formal (Cartas de bienvenida, despedida, cumpleafios,
informe anual, etc.)

2. Comunicacion de actividades especificas (Cronicas sobre las actividades que

apoya la FM)

3. Comunicacion Pastoral (Cartas Pastoral y Tarjetas Alusivas, con motivo de

Pascua, Asuncion de la Virgen y Navidad)

15. Sobre el medio utilizado y la frecuencia de las comunicaciones de la FM.
(Tilde una opcién de preferencia indicando el medio y la frecuencia)

Medio Periodicidad

Si No | Mensual Bimestral Trimestral

Anual

1. Deseo recibir informacién por
correo o personalmente

2. Deseo recibir informacién via-
mail

3. Deseo recibir informacion por
correo o personalmente y via-
mail

religiosos?

16. ¢ Es usted donante de otras ONG/Fundaciones/Instituciones con fines

Si No

17. ¢ Es usted donante de otras ONG/Fundaciones/Instituciones sin fines religiosos?

Si No

ONG/Fundaciones/I nstituciones recibe la FM?

18. En caso de haber contestado “Si” en las preguntas 16 o 17 (Si contesto “No”,
por favor, pase a la pregunta 19). ¢, Qué porcentaje de sus donaciones a

Hasta el 25% 25%-50% 50%-75%

Mas del 75%
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19. ¢ Por qué motivos dejaria de apovyar a la FM?

o o | 2 )
c pust
© — D ) — O @ o
—_ o S o = © O >
© —_ (<) —_ O e
52| €3 = °e3 | <
= S o ° 3 3 )
el g = ag = |2
<3 <} o]
o [a) (%] [S)
Ll ~

identifico con
este item

1. Por problemas econémicos

2. Por trasladar mi apoyo a otra causa méas
importante

3. Por falta de informacion respecto a los
beneficiarios

4. Por mala comunicacidn respecto al uso del dinero
donado

5. Por percibir que la FM ya no necesita el apoyo de
mi donacion

6. Por una baja en el impacto de los programas de la
FM sobre los beneficiarios

7. Por recibir pedido de donacidn por sumas
inapropiadas

8. Por percibir que la FM no toma en cuenta los
deseos del donante

9. Por la poca profesionalidad del personal de la FM

10. Trasladar mi apoyo a una ONG mas profesional

11. Otro:

20. ¢ Cual de los siguientes proyectos de FM le son familiares? (Tilde segun
corresponda)

Plan de Becas de Estudio

Proyecto Aborigen

Mision Sanitaria

Encuentro de Dirigentes

Encuentro de Animadores

Red Misionera

Mision en Portland (USA)

Misiéon Permanente

21. Cual de los anteriores proyectos le parece mas importante? (Complete con el
nombre del proyecto)

\ 22. ¢ Que recomendacion haria a la FM para que mejore su funcionamiento?
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23. A fin de brindar un mejor servicio, le solicitamos los siguientes datos...(Por
favor tilde la opcion correcta o complete segiin corresponda)

Edad Hasta 21 21-35 36- 50 51-65 Mas de 65
Sexo Masculino Femenino
Barrio Localidad Provincia

Antigiiedad como donante

Menos de 1 afio

Entre 1-2 afios

Entre 2-4 afios

Més de 4 afios

| 24. Comentarios-Sugerencias

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO.
ESTA INFORMACION NOS PERMITIRA SEGUIR MEJORANDO Y
CUMPLIR CADA DIA MEJOR NUESTRA MISION.
FUNDACION MISIONERA
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2. ENCUESTA A FUNDACIONES

Primera Parte

1. (Qué tipo de donantes donan a la Fundacién? ;Cuales son sus caracteristicas
esenciales?

2. {Como es el seguimiento de los donantes? ¢Es estandarizado o flexible de acuerdo al
tipo de donante?

3. ¢Cuaéles son las principales razones para iniciar el apoyo a la Fundacion?

4. ¢Cuales son los componentes mas determinan la calidad del servicio ofrecido por la
Fundacion?

5. ¢Cuéles son los principales motivos por los cuales los donantes dejan de apoyar a la

Fundacion?

6. ¢Cuél es el enfoque en las politicas de Fundraising?
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1. Las siguientes razones explican porque los donantes empiezan a colaborar
con la Fundacion
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1. Porque familiares/amistades/terceros piden su
apoyo
2. Porque sienten que su apoyo era necesario
3. Porque los que trabajan en la Fundacién
trabajan con profesionalidad
4. Porque personas conocidas pueden verse
beneficiados por su apoyo.
5. Porque la ONG tiene buena reputacion
6. Porque creen que hay que transformar la
realidad del mundo con valores cristianos
7. Porque ya han tenido o tengo una experiencia
satisfactoria con otra ONG
8. Porque saben que donar a una fundacién tiene
beneficios impositivos
9. Porque la encuentran a la ONG es un medio
eficaz a través del cual transformar la realidad del
mundo con valores cristianos.
2. Los componentes que definen una excelente calidad de servicio de una
Fundacion/ONG son...
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. Solicitar adecuadamente la donacién

. Pedir sumas apropiadas

. Permitir al donante decidir el monto de la donacion

. Permitir al donante decidir la actividad a la cual apoyar

. Agradecer las donaciones

. Responder rapidamente a contactos efectuados por el donante

. Demostrar preocupacién e interés por el donante

. Comunicar con claridad las actividades y proyectos
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. Informar como es usado el dinero donado

10. No pedir apoyo de manera repetitiva

11. Hacer sentir importante al donante

12. Ofrecer facilidades de pago/donacion

13. Ofrecer la posibilidad de elegir cada cuando recibir informacion
sobre las actividades y proyectos

14. Trabajar en base a un presupuesto anual

15. Contar con una estrategia (mision, vision, valores, objetivos,
etc.) clara y conocida

16. Identificar con claridad los beneficiarios de cada donacién
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3. ¢Por qué motivos dejarian los donantes de apoyar a la Fundacion?

Parcial
Desacuerdo
Parcial
Acuerdo

Total
Desacuerdo
Es Indiferente

1. Por problemas econémicos

2. Por trasladar su apoyo a otra causa mas
importante

3. Por falta de informacion respecto a los
beneficiarios

4. Por mala comunicacién respecto al uso del
dinero donado

5. Por percibir que la ONG ya no necesita el
apoyo de mi donacién

6. Por una baja calidad del servicio de la ONG

7. Por recibir pedido de donacion por sumas
inapropiadas

8. Por percibir que la ONG no toma en cuenta
los deseos del donante

9. Por la poca profesionalidad del personal de la
ONG

10. Trasladar su apoyo a una ONG mas
profesional

Total Acuerdo
No Aplica




4. La Fundacion se caracteriza por...

Total
Desacuerdo

Parcial
Desacuerdo

Es Indiferente

Parcial
Acuerdo

Total Acuerdo

No me
identifico con

este ftem

1. Por ofrecer facilidades de pago/donacion

2. Por ofrecer la posibilidad de elegir cada
cuando recibir informacion sobre las actividades
y proyectos

3. Por trabajar en base a un presupuesto anual

4. Por contar con una estrategia (mision, vision,
valores, objetivos, etc.) clara y conocida

5. Por identificar con claridad los beneficiarios
de cada donacion

6. Por agradecer las donaciones

7. Por responder rdpidamente a contactos
efectuados por el donante

8. Por demostrar preocupacion e interés por el
donante

9. Por comunicar con claridad las actividades y
proyectos

10. Por informar como es usado el dinero
donado

11. Por no pedir apoyo de manera repetitiva

12. Por hacer sentir importante al donante

13. Por solicitar adecuadamente la donacién

14. Por pedir sumas apropiadas

15. Por permitir al donante decidir el monto de
la donacidn

16. Por permitir al donante decidir la actividad a
la cual apoyar
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3. ENCUESTA A FUNDACION MISIONERA (Transcrpicién de Contenido
Principal)

1. ¢Qué tipo de donantes donan a la Misionera? ¢Cuales son sus caracteristicas
esenciales?

Generalmente son personas que promueven y apoyan actividades misioneras y/o
religiosas. Algunos tienen vinculos cercanos con los protagonistas de las mismas,
aunque ultimamente se han incorporado muchos donantes que no conocen mas que las
actividades. Son normalente cat6licos comprometidos con la evangelizacion; cercanos a
los miembros de la F. Misionera y a la “Sociedad de Misioneros Diocesanos”

2. (Como es el seguimiento de los donantes? ¢Es estandarizado o flexible de
acuerdo al tipo de donante?

Historicamente, la FM se ha caracterizado por el seguimiento estandarizado de sus
donantes. La razon de esto, no se encuentra en la incapacidad de dirigirse a cada uno de
los segmentos mencionados. Mas bien, responde a un motivo evangelico que propone
destinar los mismos recursos a los donantes, sin importar el monto de su aporte. De esta
manera, por ejemplo, tanto los pequefios como los grandes benefactores recibian el
mismo “pack comunicacional”.

3. ¢ Cudles son las principales razones para iniciar el apoyo a la FM?
“Creer en que el ejercicio de la vida cristiana, promueve integralmente a las personas y
as lleva a una nueva situacion”

4. ¢ Cuales son los componentes mas determinan la calidad del servicio ofrecido por
la FM?
Excelencia-Servicio-Compromiso-Alegria-Confianza en la providencia

5. ¢ Cudles son los principales motivos por los cuales los donantes dejan de apoyar
ala FM?

Hemos tenido muy pocos casos, afortunadamente. Se debieron mas que nada a
cuestiones personales (econdmicas, mudanzas, etc.)

6. ¢ Cuadl es el enfoque en las politicas de Fundraising?

Son actividades que también revisten el cardcter de “misioneras”: se intenta que los que
participan en las mismas puedan acercarse aun mas a comprender y compartir nuestra
vision y mision. Ademas todo el consejo cuenta con perfil de fundraiser.
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1. Las siguientes razones explican porque los donantes empiezan a colaborar

con la Fundacion Misionera
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1. Porque familiares/amistades/terceros piden su X
apoyo
2. Porque sienten que su apoyo era necesario X
3. Porque los que trabajan en la FM trabajan con X
profesionalidad
4. Porque personas conocidas pueden verse X
beneficiados por su apoyo.
5. Porque la FM tiene buena reputacion X
6. Porque creen que hay que transformar la X
realidad del mundo con valores cristianos
7. Porque ya han tenido o tengo una experiencia
satisfactoria con otra ONG
8. Porque saben que donar a una fundacion tiene
beneficios impositivos
9. Porque la encuentran a la FM es un medio
eficaz a través del cual transformar la realidad del
mundo con valores cristianos.
2. Los componentes que definen una excelente calidad de servicio de una
Fundacion/ONG son...
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1. Solicitar adecuadamente la donacion X
2. Pedir sumas apropiadas X
3. Permitir al donante decidir el monto de la donacion X
4. Permitir al donante decidir la actividad a la cual apoyar X
5. Agradecer las donaciones X
6. Responder rapidamente a contactos efectuados por el donante X
7. Demostrar preocupacion e interés por el donante X
8. Comunicar con claridad las actividades y proyectos X
9. Informar como es usado el dinero donado X
10. No pedir apoyo de manera repetitiva X
11. Hacer sentir importante al donante X
12. Ofrecer facilidades de pago/donacién X
13. Ofrecer la posibilidad de elegir cada cuando recibir informacion X
sobre las actividades y proyectos
14. Trabajar en base a un presupuesto anual X
15. Contar con una estrategia (mision, vision, valores, objetivos,
etc.) clara y conocida
16. Identificar con claridad los beneficiarios de cada donacion
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3. ¢Por qué motivos dejarian _los _donantes de apoyar a la Fundacion
Misionera?
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1. Por problemas econémicos X
2. Por trasladar su apoyo a otra causa mas X
importante
3. Por falta de informacion respecto a los X

beneficiarios

4. Por mala comunicacidn respecto al uso del
dinero donado

5. Por percibir que la FM ya no necesita el
apoyo de mi donacién

6. Por una baja calidad del servicio de la FM

7. Por recibir pedido de donacion por sumas
inapropiadas

8. Por percibir que la FM no toma en cuenta los
deseos del donante

9. Por la poca profesionalidad del personal de la
FM

X| X| X| X|X| X| X

10. Trasladar su apoyo a una ONG mas
profesional

101



4. La Fundacion Misionera se caracteriza por...

Total
Desacuerdo

Parcial
Desacuerdo

Es Indiferente

Parcial
Acuerdo

No me
identifico con

este ftem

1. Por ofrecer facilidades de pago/donacion

2. Por ofrecer la posibilidad de elegir cada
cuando recibir informacion sobre las actividades
y proyectos

X| X! Total Acuerdo

3. Por trabajar en base a un presupuesto anual

4. Por contar con una estrategia (mision, vision,
valores, objetivos, etc.) clara y conocida

5. Por identificar con claridad los beneficiarios
de cada donacion

6. Por agradecer las donaciones

X| X| XX

7. Por responder rapidamente a contactos
efectuados por el donante

8. Por demostrar preocupacion e interés por el
donante

9. Por comunicar con claridad las actividades y
proyectos

10. Por informar como es usado el dinero
donado

11. Por no pedir apoyo de manera repetitiva

12. Por hacer sentir importante al donante

13. Por solicitar adecuadamente la donacién

14. Por pedir sumas apropiadas

15. Por permitir al donante decidir el monto de
la donacidn

16. Por permitir al donante decidir la actividad a
la cual apoyar

102



4. ENCUESTA A FUNDACION MANO AMIGA (Transcrpicion de Contenido
Principal)

1. ¢ Qué tipo de donantes donan a la Fundacién Mano Amiga (FMA)? ¢ Cuéles son
sus caracteristicas esenciales?

Mano Amiga recibe donaciones de padrinos que hacen aportes mensuales y empresas
que tengan algun contacto con la causa de la Fundacion.

Las caracteristicas principales de los donantes son personas catdlicas comprometidas,
muchos de ellos cercanos a los Legionarios de Cristo, y otros que no pero muy cercanos
a la Iglesia. Con respecto a las edades es muy variado, pero por lo general son personas
mayores y algiin matrimonio joven.

2. ¢Como es el seguimiento de los donantes? ¢Es estandarizado o flexible de
acuerdo al tipo de donante?

El seguimiento de los donantes se reduce generalmente a la verificacion del aporte a
través de la tarjeta de crédito. La mayoria realiza su aporte a través de la tarjeta de
crédito y algunos realizan el depdsito mensualmente. Estos ultimos son los que mayor
seguimiento hay que realizarle.

3. ¢Cudles son las principales razones para iniciar el apoyo a la FMA?
Generalmente las personas que aportan son catélicos que estdn comprometidos con el
ambito educativo. Creen que a través de la educacion puede venir el cambio que
necesita el pais. El aporte apunta a un cambio a mediano y largo plazo.

Tambien creo que el ir al colegio y ver la seriedad con la que trabajan alli, motiva a las
personas y hace que su aporte sea seguro.

4. ; Cuédles son los componentes mas determinan la calidad del servicio ofrecido por
la FMA?

La FMA realiza todas sus acciones de forma estipulada ya que su actuar se encuentra
regido por manuales. Estos si bien estdn hechos en México, tienen gran adaptabilidad a
la Argentina. Aquellos puntos que no aplican, se adaptan a la idiosincrasia de nuestro
pais.

La seleccion del personal que trabaja es otro de los puntos clave en el servicio de FMA.

5. ¢ Cudles son los principales motivos por los cuales los donantes dejan de apoyar
ala FMA?

Algunos dejan de donar por que deciden rotar su aporte a otra OSFL. También hay
personas (muy aislados los casos) que dejaron de hacer su aporte por algin problema
administrativo y por ello decidieron dejar de aportar. Otros casos son las personas que
no pueden seguir colaborando por problemas econémicos.

6. ¢ Cual es el enfoque en las politicas de Fundraising?

Es importante tener un grupo grande de padrinos que sostengan el accionar de la FMA.
Esto hace que si alguno de los grandes donantes retira su aporte hace que no peligre la
continuidad de la FMA.

Otro punto fuerte son las donaciones internacionales. La FMA esta apuntando a este
tipo de financiamiento, que luego de la devaluacion sufrida en la Argentina se tornd
fundamental (por el 3 a 1). Se apunta a aquellos paises con alguna relacion con el pais
(Espafia, Italia, USA, etc.).
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1. Las siguientes razones explican porque los donantes empiezan a colaborar

con la Fundacion Mano Amiga

Total
Desacuerdo
Parcial
Desacuerdo

Es Indiferente

Parcial
Acuerdo

Total Acuerdo

No me
identifico con

este item

1. Porque familiares/amistades/terceros piden su
apoyo

X

2. Porque sienten que su apoyo era necesario

3. Porque los que trabajan en la FMA trabajan
con profesionalidad

X

4. Porque personas conocidas pueden verse
beneficiados por su apoyo.

5. Porque la FMA tiene buena reputacién

6. Porque creen que hay que transformar la
realidad del mundo con valores cristianos

7. Porque ya han tenido o tengo una experiencia
satisfactoria con otra ONG

8. Porque saben que donar a una fundacién tiene
beneficios impositivos

9. Porque la encuentran a la FMA es un medio
eficaz a través del cual transformar la realidad del
mundo con valores cristianos.

2. Los componentes que definen una excelente calidad de

Servicio

Fundacion/ONG son...

Q.
(¢]
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>
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Total
Desacuerdo

Parcial
Desacuerdo

Parcial

Es Indiferente
Acuerdo

No me
identifico con
este item

. Solicitar adecuadamente la donacién

. Pedir sumas apropiadas

X| X| Total Acuerdo

. Permitir al donante decidir el monto de la donacion

. Permitir al donante decidir la actividad a la cual apoyar

X | X

. Agradecer las donaciones

. Responder rapidamente a contactos efectuados por el donante

. Demostrar preocupacién e interés por el donante

. Comunicar con claridad las actividades y proyectos

O 0O N O O | W N -

. Informar como es usado el dinero donado

10. No pedir apoyo de manera repetitiva

X XXX XX

11. Hacer sentir importante al donante

12. Ofrecer facilidades de pago/donacion

X

13. Ofrecer la posibilidad de elegir cada cuando recibir informacion
sobre las actividades y proyectos

14. Trabajar en base a un presupuesto anual

15. Contar con una estrategia (mision, vision, valores, objetivos,
etc.) clara y conocida

X | X

16. Identificar con claridad los beneficiarios de cada donacién
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3. ¢Por qué motivos dejarian los donantes de apoyar a la Fundacion Mano

Amiga?
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1. Por problemas econémicos X
2. Por trasladar su apoyo a otra causa mas X
importante
3. Por falta de informacidn respecto a los
beneficiarios
4. Por mala comunicacidn respecto al uso del
dinero donado
5. Por percibir que la FMA ya no necesita el X
apoyo de mi donacién
6. Por una baja calidad del servicio de la FMA X
7. Por recibir pedido de donacion por sumas X

inapropiadas

8. Por percibir que la FMA no toma en cuenta
los deseos del donante

9. Por la poca profesionalidad del personal de la
FMA

10. Trasladar su apoyo a una ONG mas
profesional
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4. La Fundacion Mano Amiga se caracteriza por...

Total
Desacuerdo

Parcial
Desacuerdo

Es Indiferente

Parcial
Acuerdo

No me
identifico con

este ftem

1. Por ofrecer facilidades de pago/donacion

X| Total Acuerdo

2. Por ofrecer la posibilidad de elegir cada
cuando recibir informacion sobre las actividades
y proyectos

3. Por trabajar en base a un presupuesto anual

4. Por contar con una estrategia (mision, vision,
valores, objetivos, etc.) clara y conocida

5. Por identificar con claridad los beneficiarios
de cada donacion

6. Por agradecer las donaciones

X| X| XX

7. Por responder rapidamente a contactos
efectuados por el donante

8. Por demostrar preocupacion e interés por el
donante

9. Por comunicar con claridad las actividades y
proyectos

10. Por informar como es usado el dinero
donado

11. Por no pedir apoyo de manera repetitiva

12. Por hacer sentir importante al donante

13. Por solicitar adecuadamente la donacién

14. Por pedir sumas apropiadas

15. Por permitir al donante decidir el monto de
la donacidn

16. Por permitir al donante decidir la actividad a
la cual apoyar
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5. ENCUESTA A FUNDACION GOTTAU (Transcrpicion de Contenido Principal)

1. ¢Qué tipo de donantes donan a la Fundacion Gottau? ¢Cuales son sus
caracteristicas esenciales?

Me parece que como caracteristicas principales, nuestros donantes en su gran mayoria
son un publico Catoélico, mayores de edad (deben tener un minimo de poder
economico), el donante para nosotros es la suma de una persona con poder adquisitivo y
compromiso con la causa.

Al principio nos cuestionabamos si mostrarnos muy catélicos o no ya que podiamos
perder potenciales mercados de donantes, pero luego vimos que mostrarnos como lo que
somos catolicos practicantes era una fortaleza y no una debilidad

Alianzas es un tema que merece un capitulo, realizamos alianzas con parroquias,
escuelas y entes religiosos, editoriales, centro televisivo arquidiocesano etc. Las
alianzas nos ayudan a encontrar nuevos nichos de donantes

2. ¢Como es el seguimiento de los donantes? ¢Es estandarizado o flexible de
acuerdo al tipo de donante?

Tenemos los dos tipos de seguimiento

Estandarizado :

-Tres cartas al afio (dia del amigo ,Pascua, Navidad

-Un llamado telefénico al afio (dia del Cumpleafios)

-Dos revistas en el afio contando la realidad de Afatuya (llevamos Afatuya a la casa)
-Un calendario Anual

Segmentado: Esta divisidn la hacemos por regiones y por poder adquisitivo ya que de la
gran base de pequefios donantes sacamos los medianos donantes y los grandes donantes
a quienes acompafiamos con distintas actividades (te, encuentros, almuerzos ,reuniones
y encuentros cara a cara)

El proceso que llevamos con un donante es el siguiente:
1.- Captacion del socio

2.- Fidelizacion del mismo

3.- Elevar su cuota al doble

4.- Convertirlo en promotor de la causa

3. ¢ Cudles son las principales razones para iniciar el apoyo a la FG?
Supongo que la primer razén son las ganas de un cristiano de realizar el mandato de la
caridad, luego la necesidad de la Didcesis de Afatuya (Diocesis mas pobre del Pais),

también la persona del Obispo quien es muy cercano y llano con la gente, también la
figura del primer Obispo Monsefior Gottau que tiene fama de santo
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4. ¢ Cuéles son los componentes mas determinan la calidad del servicio ofrecido por
la FG?

Un componente importante para nosotros es el convencimiento de que la obra que
realizamos es importante y no solo es un trabajo sino un apostolado, nosotros no
recaudamos dinero sino que recaudamos amigos y algunos nos donan dinero, para
nosotros hacer amigos no es una cuestion de marketing sino un convencimiento del
corazon, nos alegramos cuando nos damos cuenta de que estamos dando verdadera
respuesta a la Diocesis de Afatuya

Tratamos de ser muy profesionales en nuestro trabajo y muy serios en el compromiso,
todo el equipo a su vez es donante de la fundacion (con dinero) cada cual segin sus
posibilidades

5. ¢ Cudles son los principales motivos por los cuales los donantes dejan de apoyar
alaFG?

En un afio y medio que presido esta fundacidn se sumaron 700 socios y se bajaron 5, 2
Muertos, Dos sin trabajo y Uno que se mudo a Estados Unidos, creo que el trabajo de
fidelizacion que estamos realizando es bueno, hemos realizado un bechmarking de las
fundaciones con mas experiencia en el tema (Cilsa con 57.000 socios, Don Orione con
4.000, Sales y otras)

6. ¢ Cual es el enfoque en las politicas de Fundraising?

Realizamos especialmente técnicas de Marketing (Arturo Prins es un maestro que
admiramos), hemos cambiado a sugerencia de las clases de Gabriel Berger el consejo de
administracion y hoy lo componen miembros con perfiles de fundraising , quiero decir
que el consejo de administracion tiene como lema ponga, traiga o vadyase”, aqui los
importantes son los beneficiarios y ellos son los necesitados de afiatuya ,tratamos de no
tener figuritas decorativas.

El equipo consta de 5 miembros y el consejo de administracion de 7, todos realizamos
cursos de perfeccionamiento en las areas que nos competen, creemos que el primer
fundraising del grupo es el presidente, el segundo el director y asi todos los demas.
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1. Las siguientes razones explican porque los donantes empiezan a colaborar

con la Fundacién Gottau

Total
Desacuerdo
Parcial
Desacuerdo

Es Indiferente

Parcial
Acuerdo

Total Acuerdo

No me
identifico con

este item

1. Porque familiares/amistades/terceros piden su
apoyo

2. Porque sienten que su apoyo era necesario

3. Porque los que trabajan en la FG trabajan con
profesionalidad

4. Porque personas conocidas pueden verse
beneficiados por su apoyo.

5. Porque la FG tiene buena reputacion

6. Porque creen que hay que transformar la
realidad del mundo con valores cristianos

7. Porque ya han tenido o tengo una experiencia
satisfactoria con otra ONG

8. Porque saben que donar a una fundacién tiene
beneficios impositivos

X X X|X| X| X

9. Porque la encuentran a la FG es un medio
eficaz a través del cual transformar la realidad del
mundo con valores cristianos.

2. Los componentes que definen una excelente calidad de

Servicio

Fundacion/ONG son...

Q.
(¢]
c
>
sV

Total
Desacuerdo

Parcial
Desacuerdo

Es Indiferente

Parcial
Acuerdo

No me
identifico con
este item

. Solicitar adecuadamente la donacién

. Pedir sumas apropiadas

. Permitir al donante decidir el monto de la donacion

. Permitir al donante decidir la actividad a la cual apoyar

. Agradecer las donaciones

. Responder rapidamente a contactos efectuados por el donante

. Demostrar preocupacién e interés por el donante

XXX X| X[ X| X| Total Acuerdo

. Comunicar con claridad las actividades y proyectos

O 0O N O O | W N -

. Informar como es usado el dinero donado

X|X

10. No pedir apoyo de manera repetitiva

X

11. Hacer sentir importante al donante

12. Ofrecer facilidades de pago/donacion

13. Ofrecer la posibilidad de elegir cada cuando recibir informacion
sobre las actividades y proyectos

14. Trabajar en base a un presupuesto anual

X|  X|X|X

15. Contar con una estrategia (mision, vision, valores, objetivos,
etc.) clara y conocida

16. Identificar con claridad los beneficiarios de cada donacién
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3. ¢Por qué motivos dejarian los donantes de apoyar a la Fundacion Gottau?

Total
Desacuerdo

Parcial
Desacuerdo

Es Indiferente

Parcial
Acuerdo

No Aplica

1. Por problemas econémicos

2. Por trasladar su apoyo a otra causa mas
importante

3. Por falta de informacion respecto a los
beneficiarios

4. Por mala comunicacién respecto al uso del
dinero donado

X| X| X]| X]| Total Acuerdo

5. Por percibir que la FG ya no necesita el apoyo
de mi donacién

6. Por una baja calidad del servicio de la FG

7. Por recibir pedido de donacion por sumas
inapropiadas

8. Por percibir que la FG no toma en cuenta los
deseos del donante

9. Por la poca profesionalidad del personal de la
FG

X| X| X|X| X

10. Trasladar su apoyo a una ONG mas
profesional
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4. La Fundacion Gottau se caracteriza por...

Total
Desacuerdo

Parcial
Desacuerdo

Es Indiferente

Parcial
Acuerdo

No me
identifico con

este ftem

1. Por ofrecer facilidades de pago/donacion

2. Por ofrecer la posibilidad de elegir cada
cuando recibir informacion sobre las actividades
y proyectos

X| X! Total Acuerdo

3. Por trabajar en base a un presupuesto anual

X

4. Por contar con una estrategia (mision, vision,
valores, objetivos, etc.) clara y conocida

5. Por identificar con claridad los beneficiarios
de cada donacion

X

6. Por agradecer las donaciones

7. Por responder rapidamente a contactos
efectuados por el donante

8. Por demostrar preocupacion e interés por el
donante

9. Por comunicar con claridad las actividades y
proyectos

10. Por informar como es usado el dinero
donado

11. Por no pedir apoyo de manera repetitiva

12. Por hacer sentir importante al donante

X|X| X| X| X

13. Por solicitar adecuadamente la donacién

14. Por pedir sumas apropiadas

15. Por permitir al donante decidir el monto de
la donacidn

x| X

16. Por permitir al donante decidir la actividad a
la cual apoyar
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