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1. Resumen ejecutivo

Tras la crisis econdmica presente en Espafia desde 2008, muchas personas
sufren privaciones de las necesidades basicas, de las cuales, el Estado no se

hace cargo, resultado para ellas muy dificil volver a reinsertarse socialmente.

Asi, ONG que se dedican a la accion social, como Caritas Espafiola, se
convierten en para muchas personas en una esperanza esencial de poder
volver a tener una vida digna por ellos mismos. Pero sin embargo, debido al
panorama actual de desbordamiento de trabajo para estas organizaciones, y
las limitaciones de recursos economicos tanto publicos como privados que
sufren, no las posiciona en la situacion ideal, llegando a producirse una gran

competencia entre ellas por la captacion de recursos.

Por tanto, para poder hacer frente a esta realidad, es necesario que las ONG
de caracter mas tradicional, como es el caso de Caritas Espafiola, evolucionen
hacia otras formas de captar recursos, sirviendose de nuevas herramientas
como lo son las redes sociales. Para ello, teniendo presente la mision, vision,
valores y objetivos de Caritas Espafiola, se ha realizado un analisis interno y
externo de la ONG, con el fin de descubrir los factores mas relevantes y
condicionantes de la situacién actual del tercer sector en general y Caritas
Espafiola en particular, para posteriormente elaborar una investigacion de
mercados, tanto cualitativa como cuantitativa, que aporte las claves para
proponer un abanico de acciones de marketing-mix (producto, precio,

distribucion y comunicacion).

Por ultimo, se ha ajustado un presupuesto coherente dentro del presupuesto
general de la ONG, y un cronograma y medidas de control para poder evaluar

la efectividad de las acciones propuestas.
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2. Introduccidén del proyecto

2.1. Definicion del proyecto
En el presente proyecto basado en Caritas Espafiola, se plantea una propuesta
de plan de marketing con 16 acciones de marketing mix para mejorar y
aumentar los productos y servicios actuales ofrecidos y prestados por la
organizaciéon, mediante una promocion de la comunicacion y el uso de las
nuevas tecnologias; con tal de ofrecer una mejor informacion sobre la ONG y
las labores que realiza, que ayude a concienciar, a captar colaboradores, tanto
donantes econdmicos como socios, y a fidelizar a los colaboradores actuales

transmitiéndoles mayor confianza.

2.2. Objetivos del proyecto
El principal objetivo de este proyecto es que Céaritas Espafiola se siga
posicionando como la principal ONG de accion social en nuestro pais, con una
organizacién y lineas de actuacion, que le sigan haciendo capaz de asistir a un
gran numero de personas necesitadas, cualquiera que sea su perfil. Y para

ello, es necesario establecer una serie de objetivos especificos:

- Realizar un analisis del sector en general y de la organizacién en
particular para conocer las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades
con las que cuenta la organizacion actualmente.

- ldentificar al publico objetivo y saber cuéles son sus preferencias y
motivaciones.

- Realizar una propuesta acorde a la filosofia de Caritas Espafiola que le

ayude a conseguir un mayor numero de colaboradores.
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3. El sector plural

3.1. Definicion del tercer sector
Para algunos autores como Giddens, la situacion ideal seria que el Estado de
Bienestar fuera capaz de abarcar todos los riesgos sociales que existen en la
sociedad, como la pobreza y la exclusién social, la desigualdad de género, la
inmigracién, o las diferencias laborales. Para el socidlogo Giddens (2007), el
concepto de Estado de Bienestar se basa en un Estado desarrollado e
intervencionista, financiado a partir de unos impuestos relativamente elevados,
con los que se pueda desarrollar un sistema del bienestar sdélido que
proporcione una proteccion social eficaz para todos los ciudadanos, pero
principalmente para aquéllos mas necesitados, llevando a cabo una limitacion

de las desigualdades sociales.

Sin embargo, debido a la crisis de la concepcion clasica de este tipo de
Estados y a tendencias mas individualistas, el surgimiento de movimientos
sociales, la secularizacion del humanismo moderno y el retorno de la sociedad
civil hacia tendencias mas democraticas y asociativas, se tuvieron que
reestructurar las relaciones entre el Estado, el mercado y la sociedad,
propiciando que los agentes sociales conformasen el llamado Tercer Sector, el
cual se ocupa de hacer frente a esos riesgos sociales mediante la prestacion
de servicios que deberian ser correspondientes del Estado. (Aguiar Fernandez,
2006). Por tanto, nos encontramos ante un modelo de gestion mixta del
bienestar que plantea compartir el bienestar entre el Estado, el mercado y la

iniciativa social.

Asi, el Tercer Sector es “un concepto que define las entidades no
gubernamentales y no lucrativas, en contraposicion al primer sector o sector
publico (gubernamental y no lucrativo), y el segundo sector o sector de la
empresa privada (no gubernamental y lucrativo)”. (Taula d’entitats del Tercer
Sector Social de Catalunya, 2016). Pero, siguiendo a Mintzber (2015), a partir
de ahora nos referiremos al Tercer Sector como, sector plural, ya que parece
de tercera categoria 0 una ocurrencia tardia; al contrario de la palabra plural,
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que recoge la diversidad de asociaciones que conforman este sector y por la

pluralidad de sus miembros y de sus propietarios.

Para que una sociedad sea equilibrada es necesario que los tres sectores sean
fuertes; un sector publico de fuerzas politicas asentadas en gobiernos
respetables, un sector privado de fuerzas econémicas basadas en empresas
responsables y un sector plural de fuerzas sociales manifestadas en
comunidades sdlidas (Korten, 1995). Ya que, se necesitan empresas
responsables que proporcionen gran parte del empleo y la mayoria de los
bienes y servicios que se consumen; gobiernos respetables que brinden gran
parte de la proteccidbn que necesitan los ciudadanos, tanto fisica como
institucional; y comunidades sélidas en las que poder encontrar las afiliaciones
sociales. (Mintzber, 2015).

Por tanto, el sector plural, abarca una gran variedad de actividades
desempefiada por asociaciones, entre las que destacan instituciones formales
legalmente constituidas, como las cooperativas, las organizaciones no
gubernamentales (ONG?), los sindicatos, las 6rdenes religiosas; y otras de
caracter menos formal como los movimientos sociales o vecinales, con el

objetivo de lograr cambios que consideran necesarios.

Las caracteristicas generales que presentan las organizaciones de este sector

plural son las siguientes (Aguiar Fernandez, 2006):

- Poseen una naturaleza privada, institucionalmente separadas de la
administracion publica.

- No distribuyen beneficios, diferenciandose de las empresas lucrativas,
ya que su objetivo principal no es obtener beneficios sino generar
méaxima utilidad social de los recursos.

- Son voluntarias, de naturaleza no obligatoria.

- Generalmente sustentadas en valores o principios éticos, a través de

los cuales se busca mejorar la realidad social.

"Enel presente trabajo se utilizaran las reglas de la RAE utilizando por tal motivo las siglas ONG tanto
para hacer referencia al plural como al singular (www.rae.es/consultas/plural-de-las-siglas-las-ong-unos-
dvd).
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3.2. Sector plural de accion social

El sector plural de accion social (SPAS) es “el ambito formando por entidades
privadas de caracter voluntario y sin animo de lucro que, surgidas de la libre
iniciativa ciudadana, funcionan de forma auténoma y solidaria tratando, por
medio de acciones de interés general, de impulsar el reconocimiento y el
ejercicio de los derechos sociales, de lograr la cohesion y la inclusion social en
todas sus dimensiones y de evitar que determinados colectivos sociales
queden excluidos de unos noveles suficientes de bienestar” (Il Plan Estratégico

del Tercer Sector de Accion Social 2013-2016).

Como se ha comentado antes, los estados, mediante las politicas neoliberales,
han ido reduciendo su actuacién en proteccion social, por lo que dentro del
sector plural, el SPAS trata de centrarse en dar respuesta a las necesidades
sociales de los distintos colectivos que sufren necesidades y desigualdades,
mediante actuaciones para prevenir, paliar o revertir sus situaciones y procesos
de marginacién y exclusién social, y promoviendo su inclusion y participacion.
Asi, en la actualidad, el sector plural de accién social “estaria cumpliendo el
papel de brazo ejecutor de determinadas politicas sociales del Estado,
comportandose mas como una extension de los servicios sociales que como un
tejido social organizado capaz de plantear alternativas e influir en el disefio de

politicas sociales” (Salinas, 2001:240).

Ahora bien, Espafia sigue siendo diferente en comparacion con la mayoria de
paises europeos, pues “el pais en general no tienen una concepcién de lo
publico como un ambito de responsabilidad colectiva, ni tampoco dispone de
una presencia fuerte, estructurada y responsable de lo que se vienen
denominando sociedad civil” (Subirats, 2001:43-44). Asi, en este contexto,
tiene plena relevancia la actuacion de ONG dentro del sector plural de accion

social, como puede ser el caso de Caritas Espafiola.
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4. Analisis interno de Caritas

Uno de los ejemplos mas destacados tanto a nivel internacional como nacional
de organizacion del SPAS es Caritas. Caritas Internationalis es una
confederacion inspirada en la fe catolica, que trabaja con diversos grupos
sociales en situacion de precariedad y/o exclusion social, llevando a cabo una
importante labor de apoyo y promocién social sin tener en cuenta su etnia o
religion en casi todos los paises del mundo. Tiene su sede en Roma, desde
donde coordina las operaciones de emergencia, formula politicas de desarrollo
y lleva a cabo acciones de incidencia, con el objetivo de alcanzar un mundo

mejor para todos (Caritas, 2016).

4.1. Historia
Céritas nacié en la ciudad alemana de Colonia, el 9 de noviembre de 1897,
creada por el prelado Lorenz Werthmann bajo el nombre 'Asociacion caritativa
para la Alemania catolica’, y en 1916 fue reconocida por la conferencia
episcopal como la union de las asociaciones diocesanas dedicadas a
actividades de caridad. Fue en 1951 cuando tuvo lugar la Conferencia
Internacional de Caritas, donde 13 miembros de Céaritas se reunieron en Roma
por primera vez, sirviendo de referente para el establecimiento posterior mas
organizaciones de Caritas nacionales, las cuales se unieron como Caritas
Internationalis en 1954; ya que a consecuencia del sufrimiento causado por dos
guerras mundiales, se hizo latente la necesidad de organizaciones
humanitarias. Mas tarde, Céritas empez6 a crecer en Norteamérica y Europa,
ademas de ayudar en situaciones de emergencia en Etiopia, China y Vietnam,

contando actualmente con mas de 160 miembros.

4.2. Caritas Espafiola
Caritas Espafiola se define en su Memoria 2014 como “la confederacion oficial
de las entidades de accién caritativa y social de la Iglesia catélica en Espafia,
instituida por la Conferencia Episcopal como servicio para la realizacion de la
accion caritativa. Entre sus objetivos fundacionales destacan la promocion de la

solidaridad de la comunidad cristiana y la ayuda al desarrollo integral de todas
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las personas que se encuentran en situaciéon de precariedad” (Memoria Caritas,

2014).

La organizacion surgié después de la Guerra Civil en 1939, tratando de dar
respuesta a la situacion de necesidad ante una coyuntura econdémica muy
grave. Asi, los obispos espafoles lanzaron en 1941-1942 una Campafa
Nacional de Caridad, y esta conciencia de la necesidad de organizar la
actividad caritativa impulsé a la Conferencia de Metropolitanos (antecedente de
la actual Conferencia Episcopal Espafiola) a crear un Secretariado Nacional de

Caridad dentro de la Junta Técnica Superior de la Accién Catélica Espafiola.

Fue en 1957 cuando la Conferencia de Metropolitanos creé la Comision
Episcopal de Caridad y Beneficencia de la Iglesia y constituy6é Caritas Espafiola
como una entidad independiente de la Accion Catolica con personalidad propia.

Entre finales de los 70 y principios de los 80, Céritas ya comenzé a abarcar
todas las dimensiones de la pobreza mediante la asistencia, promocion,
denuncia y transformacién de las causas. También ha llevado a cabo a lo largo
de su historia acciones como la organizacion el primer Congreso Hispano-
Latinoamericano de Teologia de la Caridad en 1987; durante la crisis
econOmica del 92-94, Caritas impulsé los Informes FOESSA, dando lugar a
informes territoriales en 30 Caritas, y en 1998 se publicé las condiciones de
vida de la poblacion pobre en Espafa; crearon casas de acogida para
enfermos de Sida y se han organizado campafas importantes como la de
1998, junto a Manos Unidas, CONFER vy Justicia y Paz, para sensibilizar sobre

la deuda externa.

Actualmente la organizacion sigue llevando a cabo una gran labor, ya que, a
pesar de la situacion de aumento de las necesidades sociales, al mismo tiempo
de una dréstica limitacién de los recursos econoémicos disponibles, en 2014
atendio a 2,17 millones de personas en Espafia; ademas de que una de cada
cinco personas que acuden a Caritas encuentra un empleo, siendo la tasa de
insercion laboral muy significativa, teniendo en cuenta el perfil de exclusion

social de la mayoria de los demandantes de ayuda.

10
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4.3. Propositos de la organizacion

Los Estatutos de Caritas Espafiola, redactados siguiendo las directrices del

Caodigo de Derecho Canonico y la legislacion civil vigente, fueron aprobados en

su ultima modificacion por la Asamblea General en octubre de 1993, siendo

ratificados ese afo por la Asamblea Plenaria de los Obispos. En ellos se puede

encontrar sus fines, su constitucion, su régimen y su forma de actuar.

4.3.1. Mision

La mision de Caritas Espafiola es ser lider en la promocion del desarrollo
integral de las personas y los pueblos, especialmente de los mas pobres y
excluidos, mediante la caridad y la justicia social. En los ultimos afios, debido a
la crisis econdmica del pais ha tenido que enfatizar la asistencia a las personas
afectadas que se encuentran en riesgo de exclusion social e intentar ayudarlas
para que vuelvan a tener una vida digna por si mismas. Su compromiso por las
personas desfavorecidas y no atendidas por el sector publico les lleva también
a reflexionar sobre los mecanismos de integracion y promocion de los
colectivos vulnerables y excluidos, la denuncia de las injusticias y sus causas,
la formacion y la sensibilizacién de los agentes y del conjunto de la sociedad, la
posibilidad de acciones coordinadas dirigias hacia la lucha contra la pobreza y
la exclusion social (Céritas, 2016).

4.3.2. Vision
Céaritas quiere ser capaz de ser referente de solidaridad con los paises mas
empobrecidos, a la vez que con los sectores sociales mas necesitados dentro
de cada pais, consiguiendo el desarrollo integral de todas las personas y los
pueblos, especialmente de los mas pobres y excluidos, mediante la
participacion efectiva de la Comunidad Cristiana en la actividad de Céritas, y la
promocién de la economia social y solidaria, como signo de un nuevo modelo

economico mas justo.

11
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4.3.3. Valores
La caridad es el fundamento de su identidad, servicio y la fuente inspiradora de

sus valores?:

- Centralidad de la persona. La persona es el centro de la accion de la
organizacion, defendiendo su dignidad, reconociendo sus capacidades,
impulsando sus potencialidades y promoviendo su integracion y desarrollo.

- Justicia. Trabajan por la justicia y la transformacién de las estructuras
injustas exigiendo el reconocimiento de la dignidad de la persona y de sus
derechos.

- Solidaridad. Céritas se caracteriza por su implicacion con las personas
que se encuentran en situaciones de exclusién social, y su conviccion de
igualdad y justicia.

- Participacién. Es una organizacién abierta a la participacion de sus
agentes y de los destinatarios de su accion social, que trabaja en equipo
favoreciendo la integracion de los que la forman.

- Austeridad. Desde su estilo de vida proponen su voluntad en la
utilizacion ética y coherente de los recursos.

- Espiritu de mejora. Desarrollan su actividad buscando
permanentemente mejorar y aplicar ideas innovadoras, siempre en beneficio de
la persona, la comunidad y la sociedad en su conjunto.

- Transparencia. Comparten una cultura institucional basada en la ética y

en la apertura de la informacién hacia todos los interesados en su labor.

4.3.4. Objetivos y estrategias
Hay que destacar, que Céritas Espafiola no cuenta con objetivos cuantitativos,
sin embargo los objetivos que actualmente plantea son:

- Atender las necesidades de las personas mas vulnerables.

- Buscar soluciones que sean promocionales y dignificadoras huyendo del
asistencialismo.

- Sensibilizar a la sociedad de la importancia del compromiso social y la

denuncia de las injusticias.

% http://www.caritas.es/cCaritas _identidad.aspx?ld=4 (consultado el dia 11 de junio del 2016)

12
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Por otra parte, las estrategias competitivas que sigue son, segun la tipologia
de Porter la diferenciacion, por todas las lineas de actuacion que ofrece
apoyadas en la caridad cristiana; en cuanto a las propuestas por Miles y Snow,
Céritas Espafola sigue una estrategia defensora, intentando mantener una
posicion segura y estable dentro del area de accion social, buscando la
eficiencia de sus acciones, con una gama muy limitada de los productos que
ofrece, no liderando la innovacion tecnolégica e ignorando los cambios no
relacionados directamente con su actividad; y por ultimo, de las estrategias
competitivas propuestas por Kotler y Sighn sigue la de lider, ya que es la

principal ONG de accion social en Espafia.

En relacion con las estrategias de segmentacién, Caritas Espafiola sigue la
estrategia de diferenciacion, ya que se centra en desarrollar un mismo

producto que ofrece a varios segmentos.
4.4. Recursos y capacidades

En este apartado se analizan todos los recursos y capacidades de los que

dispone Caritas Espafiola y cémo los utiliza para llevar a cabo su labor social.

4.4.1. Recursos
Los recursos con los que cuenta la organizacién son muy importantes, ya que

son sus herramientas para conseguir sus fines.

- Recursos Humanos

Para que Céaritas pueda llevar a cabo su misién y objetivos, necesita
organizarse y contar con personas, en su mayoria voluntarias, con las que
poder asistir y promocionar a las personas que se encuentran en riesgo de
exclusién social y combatir las injusticias. Las personas que integran Caritas

pueden ser:

Donantes. Las personas, empresas, instituciones y congregaciones religiosas
que confian en Caritas para conseguir un mundo mas justo, con mas
posibilidades para todos, ayudando mediante donaciones econémicas a la

organizacion. Asi, Céritas cuenta tanto con colaboracion privada como publica.
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Voluntarios. “Ser voluntario de Céritas significa involucrar la propia vida a una
accion motivada por un compromiso gratuito y desinteresado” (www.caritas.es,
2016). El numero de voluntarios crece cada afio, y segun los ultimos datos del
afio 2014, Caritas Espafiola cuenta con 81.917 (Grafico 1), un 95% de las

personas que trabajan para la organizacion.

Gréfico 1. Evoluciéon del nimero de voluntarios 2008-2014
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Fuente: Memoria Caritas Espafiola (2014)

Por CC.AA., Andalucia, Madrid y Catalufa (13.220, 12.530 y 11.767
respectivamente) son las que mas voluntarios presentan, siendo Cantabria
(612), Navarra (835) y La Rioja (969) las que menos (Tabla 1).

Tabla 1. Voluntarios Caritas 2014

Comunidad Auténoma Total Comunidad Auténoma Total
Andalucia 13.220 Comunidad Valenciana 8.199
Aragon 2.711 Extremadura 3.463
Asturias 1.692 Galicia 4,158

Baleares 1.244 La Rioja 969
Canarias 2.189 Madrid 12.530
Cantabria 612 Murcia 3.110

Castilla-La Mancha 5.792 Navarra 835
Castillay Ledn 4.936 Pais Vasco 4.439

Cataluiia 11.767 Servicios generales 51

TOTAL 81.917

Fuente: Elaboracién propia con datos de Memoria Céritas Espafiola (2014)

Trabajadores. Aunque Caritas se basa fundamentalmente en el voluntariado y
todos sus cargos son de esta naturaleza®, necesita contratar técnicos para ser

eficiente y desarrollar bien su tarea, por lo que cuenta con 4.504 contratados

*Ver en ANEXO 1: Organigrama Confederal de Caritas Espafiola 2016.
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(Grafico 2), datos del afio 2014, que junto con los voluntarios trabajan para que

los valores de su identidad sean una realidad.

Gréafico 2. Evolucion del nimero de contratados (2008-2014)
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Fuente: Memoria Caritas Espafiola (2014)

La Comunidad Autbnoma que mayor nimero de contratados tiene es Castilla 'y
Ledn (789) y la que menos La Rioja (15) (Tabla 2).

Tabla 2. Contratados Céaritas 2014

Comunidad Auténoma Total Comunidad Auténoma Total
Andalucia 673 Comunidad Valenciana 267
Aragon 220 Extremadura 107
Asturias 115 Galicia 209
Baleares 141 La Rioja 15
Canarias 206 Madrid 325
Cantabria 32 Murcia 179
Castilla-La Mancha 380 Navarra 44
Castillay Ledn 789 Pais Vasco 245
Cataluia 437 Servicios generales 120

TOTAL 4.504

Fuente: Elaboracion propia con datos de Memoria Céritas Espafiola (2014)

Alumnos en practica y becarios. Caritas Espafola cree en los jovenes, y la
apuesta que suponen tanto para el presente y el futuro, por lo que ofrecen
programas de becas en coordinacion con distintas universidades nacionales

tanto publicas como privadas.

- Recursos Financieros
Céaritas Espafiola financia sus actividades gracias al apoyo de administraciones
publicas de ambito local, regional, estatal o europeo, y en mayor medida a
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través del apoyo de entidades privadas o personas que, a titulo individual,

realizan donaciones®”.

La financiaciéon publica se concreta en convenios de colaboracion anuales o
plurianuales, que establecen la finalidad y la cantidad total a ejecutar. En el afio
2014 fue de 82.742.776 euros, es decir, un 27,07% (Tabla 3) de su

financiacion fue de fondos publicos (Memoria Caritas, 2014).

Tabla 3. Procedencia de los recursos de Céaritas 2014

PoNDOS pimCOS “mmos

Administracicn Local 19938.091 6,52%
Administracion Autonomica 20700149 S72%
Administracion Central 27722970 907
Administracicn Europea 5381566 176%
TOTAL PUBLICO 82.742.776 27,07%
T R N T T
Aportaciones Donantes 137660.745 45 04%
Aportaciones Empresas 27822308 510%
Aportaciones Legados 18.586.856 6,08%
Aportaciones Particulares 22655132 7A1%
Otros™® 16.143.237 5.28%
TOTAL PRIVADO 222.872.318 72,93%

o] eewos | ex

*Rendimientos financieros y otras fuentes privadas de financiacion.
Fuente: Memoria Caritas (2014)

Y por otra parte, la financiacion privada fue en el afio 2014 de 222.872.318
euros, el 72,93% (Tabla 4) (Memoria Caritas, 2014), que puede proceder de
empresas o instituciones privadas que colaboran econémicamente en una
relacién basada en los principios recogidos en el Ideario Etico para la relacion
de Caritas Espafiola con las empresas. La tabla 4 recoge todas las entidades
privadas colaboradoras, cuya aportacion en 2014 fue superior a 20.000€,
existiendo otras 626 entidades que contribuyeron econémicamente con Caritas

Espafiola en la consecucion de sus fines.

* Toda la informacion ha sido extraida de: www.caritas.es/cCaritas_financiacion.aspx (consultado el dia
11 de junio del 2016) y www.caritas.es/memoria2014/corazon.html
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Tabla 4. Financiadores privados de Céritas Esparfiola en 2014

ENTIDADES PRIVADAS COLABORADORAS (EMPRESAS Y FUNDACIONES)

AQUAPARK INTERNACIONAL SA
ASOCIACION AMBILAMP

ASPRO OCIO SA

ASPRO PARK ANARIAS SL

BANCO DE ESPANA

BANCO SANTANDER SA

BANKIA

BANSABADELL INVERSION SA
CAIXABANK SA

CONSEJO GENERAL ABOGACIA ESPANOLA
DIA SOLIDARIO GAS NATURAL FENOSA
ENAGAS SA

FERROVIAL CORPORACION SA

FISIOZONA SL

FUNDACION EBRO FOODS

FUNDACION ENDESA

FUNDACION FAMILIA ALONSO (ALTER FARMACIA
SA)

FUNDACION ONCE

FUNDACION PEDRO BARRIE DE LA MAZA
FUNDACION REALE

FUNDACION ROMANILLOS

ICAP ENERGY AS

INDUSTRIA DE DISENO TEXTIL SA. INDITEX
INDUSTRIA FARMACEUTICA CANTABRIA
JULIO GIL AGUEDA E HIJOS SA

MARU FINANCE SICAV SA

OBRA SOCIAL IBERCAJA

OMEGA PHARMA ESPANA SA

REDEVCO FOUNDATION

SANTANDER ASSET MAN

SERVIRED SOCIEDAD ESPANOLA DE MEDIOS DE
PAGO SA

SIEMENS SA
SPAIN BUSINESS SL (CIFE)

STICHTING BENEVOLENTIA

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de www.caritas.es (2014)

O por parte de personas que a titulo individual realizan aportaciones de
caracter finalista, vinculadas a alguna campafa de Céaritas Espafiola o bien

para aplicacion a sus fines generales.
Segun la frecuencia de las aportaciones que realicen, se distinguen:

Donantes periédicos. Aquellas personas fisicas o juridicas que colaboran con
Céaritas de manera continuada en el tiempo, de acuerdo a una periodicidad
establecida por ellos mismos. En el afio 2014 Céritas contaba con 10.657

donantes periédicos, frente a los 8.951 de 2012 (Gréfico 3).

Donantes esporadicos. Aquellas personas fisicas o juridicas que colaboran
de manera ocasional con Caritas, generalmente en momentos de crisis y
emergencias. En este caso, han disminuido en mas de la mitad pasando de
24.143 del 2013 a 11.765 del 2014 (Grafico 3).
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Grafico 3. Evolucion de los donantes de Caritas Espafiola. Afios 2012-2014
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de www.caritas.es (2016)

El grafico 4 muestra como el total de los recursos financieros de Caritas
presenta una evolucion positiva debido a las donaciones privadas, ya que las
publicas se han visto reducidas progresivamente estos ultimos afios, aunque el

2014 ha presentado un ligero repunte.

Gréfico 4. Evolucion de la procedencia de los recursos de Caritas 2008-2014
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Fuente: Memoria Caritas (2014)

En relacién a la inversion realizada, Caritas Espafiola invirtié la mayor parte de

Su presupuesto para el afio 2014 en acogida y asistencia (26,5%), seguido por
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empleo y economia social (13,3%) y mayores (11,6%). Sin embargo, en lo que
menos invirtid fue en educacién (0,06%), publicaciones (0,11%) y comercio

justo (0,17%) (Tabla 5).

Tabla 5. Recursos invertidos por programas 2014

PROGRAMA TOTAL %
Acogida y asistencia 80.579.260 26,37%
Animacién comunitaria y desarrollo institucional 5.702.773 1,87%
Comercio justo 526.368 0,17%
Comunicacidn, incidencia y sensibilizacion 4.670.786 1,53%
Comunicacion gitana 740.584 0,24%
Cooperacion Internacional 21.997.023 7,20%
Drogodependencia 6.407.527 2,10%
Educacion 175.084 0,06%
Empleo y economia social 40.693.707 13,32%
Estudios 765.975 0,25%
Familia e infancia 23.024.437 7,53%
Formacion de agentes 1.819.350 0,60%
Gestion y administracion 20.527.250 6,72%
Inmigrantes 4.960.021 1,62%
Juventud 1.202.847 0,39%
Mayores 35.544.277 11,63%
Mujer 3.048.551 1,00%
Personas con discapacidad 3.669.406 1,20%
Personas en situacion de sin hogar 287.101.333 9,39%
Publicaciones 349.228 0,11%
Reclusos y exreclusos 1.150.148 0,38%
Salud 2.972.497 0,97%
Servicio juridico 19.100.551 0,63%
VIH-SIDA 3.071.607 1,01%
Vivienda 6.739.894 2,21%
Voluntariado 3.094.071 1,01%
Otros programas 1.561.739 0,51%
Total 305.615.094 100%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la Memoria Céritas Espafiola (2014)

- Recursos Fisicos

El principal recurso fisico de Caritas son sus sedes, tanto la de Céaritas
Espafiola en Madrid desde donde se coordinan las actividades a nivel nacional,
como las sedes de las 70 Caritas Diocesanas ubicadas en todas las provincias

del pais, y las 7.525 parroquias que participan en la labor de Caritas.
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Por otra parte, Caritas también cuenta con viviendas repartidas en todo el
territorio nacional, bien propiedad de la asociacién, bien por cesion de
entidades o particulares, para poder alojar a familias o personas que lo

necesiten durante un periodo de tiempo.

Y por ultimo, un aspecto de gran utilidad y que también forma parte de los
recursos fisicos propiedad de Caritas son los contenedores para recoger ropa
usada y poder distribuirla entre las personas que mas lo necesitan (Imagen 1).

Imagen 1. Contenedor de recogida de ropa y zapatos Céritas

Fuente: www.caritas.es (2016)

4.4.2. Capacidades

La principal capacidad de Caritas es su capacidad organizativa, ya que
debido a su red territorial de Caritas Diocesanas y Caritas parroquiales puede
llegar a gestionar todos los problemas sociales de la mayoria de lugares de
Espafia, atendiendo a mas de 2 millones de personas en el pais en el afio 2014
(Tabla 6), ademas de presentar unos roles prestablecidos para cada miembro,

que le lleva a utilizar de manera eficiente todos sus recursos.

Tabla 6. Beneficiarios de la accién de Caritas 2014

PARTICIPANTES EN LA ACCION DE CARITAS

En Espania 2179958
En Cooperacion internacional 2197461
TOTAL 4.377.419

Fuente: Memoria Caritas (2014)
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También tiene una fuerte capacidad de gestion, en concreto de diagnostico y
analisis de los problemas sociales a los que intenta hacer frente, mediante uno
de los mejores informes sociolégicos del pais, el Informe FOESSA® y los
demas estudios que realiza la ONG de los distintos problemas sociales; junto
con la capacidad comunicativa, que se analizara posteriormente en el Analisis
de las 4°P, de poder mostrar esos problemas tanto a la sociedad como a las
instituciones publicas para crear consciencia y sensibilizar. Asi, es muy
importante su capacidad de movilizacién como organizacion de accion social.
Y por dltimo, una de sus capacidades mas importantes es la de
asesoramiento y reinsercion de las personas a las que ayudan, evitando el
asistencialismo e intentando que la ayuda no sea algo vitalicio, sino que
acompafa a las personas hacia su desarrollo, teniendo asi también la

capacidad de dignificar.
4.5. Recursos y capacidades de marketing: andlisis de las 4 P

Es importante realizar un analisis del marketing mix de la organizacion para

conocer su situacion actual.
45.1. Producto/Servicio

El servicio que ofrece Céritas Espafiola debe abordarse con el estudio de sus
programas y acciones para la sociedad. Estos pueden dividirse en seis
subgrupos, a saber. programas de desarrollo social, cooperacién
internacional, campafas de sensibilizacién, estudios y analisis, formacion

y voluntariado y productos solidarios.

En primer lugar, y por lo que respecta a los programas de desarrollo social,

Céritas realiza acciones como acogida, atencion primaria y de base a las

> “La Fundacién FOESSA (Fomento de Estudios Sociales y Sociologia Aplicada) se constituyd en 1965, con

el impulso de Caritas Espafiola por la necesidad de conocer, ante las iniciadas politicas de desarrollo, la
situacion social de Espafia del modo mas objetivo y continuado posible. Desde su origen, los Informes
sobre la situacién y el cambio social de Espafia (1967, 1970, 1975, 1980-83,1994 y 2008) han sefialado la
importancia de conocer la situacion social de Espafia a través del andlisis de los procesos en que se
manifiesta la evolucidn social, asi como las estructuras y tendencias que se corresponden con esos
procesos.” (www.foessa.es/cCaritas_identidad.aspx, 2016)
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personas sin recursos basicos; apoyar a la busqueda de un empleo digno a los
parados mediante la creaciébn de itinerarios integrados de insercion
sociolaboral; ayudar a los productores de los paises del sur mediante el
comercio justo fortaleciendo su posicion en el mercado para tratar de lograr
una mayor equidad; en economia social, disefiar y gestionar iniciativas
empresariales destinadas a personas con dificultad para acceder al mercado
laboral ordinario; participar en diferentes proyectos que promueven la
transformacién social con finanzas éticas, sobre la base de la transparencia,
la participacion, la democracia y el acceso al crédito como derecho; respaldar a
las familias mediante las ayudas directas para suministros y equipamientos y
orientando, apoyando y asesorando en la busqueda de alternativas de
vivienda para familias; trabajar con las personas que estan en situacién de
vulnerabilidad y exclusién, considerando en todo momento la importancia del
acceso a los derechos sociales; desarrollar intervenciones dirigidas a
mantener e incrementar el bienestar psicofisico y social de las personas
mayores dependientes y sus familias; luchar contra el VIH/SIDA, acogiendo
en centros a aquellos enfermos con escasos recursos y pocas posibilidades;
trabajar con reclusos y ex reclusos mediante itinerarios personales en los que
se contemplan acciones de recuperaciéon para acabar con el aislamiento social;
tratar la drogodependencia para la recuperacién y en su caso adquisicién de
aptitudes y actitudes para la vinculacién a espacios laborales y la sociojuridica
para ayudar a la tramitacion de documentacion y expedientes asi como para
facilitar asesoramiento juridico; desarrollar acciones que posibiliten la
configuracion de un itinerario personal para las personas sin hogar, que cubra
tanto las necesidades basicas como acciones de recuperacion personal para
finalizar con el aislamiento social; realizar intervenciones dirigidas a potenciar
los recursos personales y la capacidad de personas con discapacidad; ser un
centro de primera acogida de los inmigrantes, proporcionando alojamiento
temporal en centros, asesoramiento juridico, servicios de mediacion
intercultural, centros de formacion o trabajo con menores no acompafados;
servicios de acogida a la mujer, informacion, orientacion, integracién laboral y
asesoramiento psicoldgico y juridico actuando tanto en la dimension de madre

como de pareja; y desarrollar grupos de calle con propuestas formativas para
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menores y adolescentes de caracter absentista y que no siguen un proceso
formativo-ocupacional, o acciones de atencion a menores que se encuentran
en situaciones de especial exclusion, centros de dia como respiro para los
padres que trabajan y no pueden hacerse cargo de ellos, escuelas de
educacion infantil, acompafiamiento a menores infractores mediante
seguimiento y defensa de los derechos de los menores extranjeros no

acompafnados.

En cuanto a cooperacién internacional, los programas de Caritas Espafiola
son: “Una sola familia humana, alimentos para todos”, campafia promovida
por Caritas Internacional y apoyada por Caritas Espafiola dedicada a realizar
intervenciones en el ambito del derecho a la alimentacién y sensibilizando a
través de las Céritas diocesanas y parroquiales e incidiendo ante el Parlamento
Europeo y la FAO; en Africa lleva a cabo proyectos de seguridad alimentaria,
apoyo al desarrollo organizativo y construccion de paz, atencién integral en
ayuda humanitaria asi como apoyo a la educacién; en América Latina y
Caribe, apoyo a los pueblos indigenas en la Amazonia, contribucion al cuidado
del medioambiente, atencion a las personas mas vulnerables a través de
proyectos para la mejora de la situacion alimentaria y productiva, apoyo a las
victimas de conflictos en la recuperacion de su vida y dignidad, fortalecimiento
a las Caritas locales ante el riesgo de desastres y continuacién con la
reconstruccién sostenible de Haiti; en Europa, se apoya a la poblacion
desplazada y refugiada de Ucrania, ofreciendo atencion a la poblacion afectada
en Serbia y Bosnia-Herzegovina por las inundaciones, centrando la atencién en
los colectivos mas vulnerables como nifios, personas discapacitadas o
migrantes sin hogar en paises como Bulgaria, Armenia y Grecia y programas
de fortalecimiento institucional en colaboracion con varias Caritas de Europa
del Este; en Medio Oriente y Norte de Africa, se apoya a personas refugiadas
y realizando acciones de fortalecimiento a Caritas de Irak y Siria para que
puedan prestar atencion basica a la poblaciones victimas del conflicto y
también se apoya a la rehabilitacibn de Gaza; y en Asia; las lineas de
intervencion son seguridad alimentaria, trabajo con comunidades indigenas que

viven en situacion de vulnerabilidad y promocionando el acceso a sus derechos
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bésicos, programas de atencion a migrantes y refugiados asi como acciones de
prevencion de trata de personas y recuperacion de las comunidades afectadas
por el tifbn Hayan. También existe un programa confederal de voluntariado
internacional que consiste en formar a voluntarios para trabajar sobre el

terreno.

En tercer lugar, las campafas de sensibilizacion que actualmente lleva a
cabo Céaritas Espafiola son: “Muévete para que otros, sencillamente, puedan
vivir’ un material que invita a la movilizacion del voluntariado; “¢Quieres
escribir la letra de tu futuro?”, en colaboracion junto con Cruz Roja y
Fundacién Secretariado Gitano, con el objetivo de dar a conocer el trabajo que
desarrollan para impulsar la insercién laboral de jovenes en situacion de
dificultad social y llamar a la participacion empresarial; “Nadie sin hogar”, cuyo
objetivo es visibilizar la dificultad en el acceso, sostén y garantia del derecho a
una vivienda digna y adecuada para todas las personas, con especial atencion
a las que mayor exclusibn sufren; “Campafia informativa sobre la
Asignacion Tributaria”, a favor de marcar la casilla de la Iglesia en la
Declaracion del IRPF; y “Ama y vive la justicia” cuyo eje principal es la

dignidad de las personas, sus derechos y el trabajo por la justicia.

Por otra parte, los estudios y andlisis recogidos en las Publicaciones de
Céritas Espafiola Editores, Informes FOESSA y Revista Caritas, tratan de
mostrar la realidad social con rigor para concienciar y fundamentar sobre estos
trabajos las herramientas e itinerarios de accion de lucha contra la exclusiéon

social.

En quinto lugar cabe hablar de la formacién voluntariado, herramienta
mediante la cual se tratar de formar y conseguir agentes comprometidos y
emancipadores. Los principales instrumentos al respecto son el itinerario

formativo y de accion y la Escuela de Formacion Social.

Y finalmente, Caritas Espafiola cuenta con una serie de productos solidarios,
con los que ademas de concienciar a la sociedad obtiene nuevos recursos de
financiacion. Entre éstos cabe mencionar: las tarjetas de Navidad, con las que

se colabora en proyectos de accion social de Caritas; regalos, mediante los
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cuales se puede hacer una donacion en nombre de otra persona y contarle la
labor que se realizar4 con esa ayuda, productos de comercio justo; y la
posibilidad de que los invitados de fiestas, celebraciones y eventos
solidarios, puedan contribuir econdmicamente con la organizacion mediante

donaciones.

En cuanto a la marca, Caritas Espafiola tiene una imagen tradicional, debido a
su caracter religioso de asistencia social, ya que la Iglesia es quien
histéricamente se ha encargado de la caridad, ayudando a los necesitados
desinteresadamente, ademas de ser unas de las principales ONG asentadas
en Espafia. Asi, en 2014 el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (FMRE)
designé a Caritas Espafiola miembro de la sexta promocion de embajadores
honorarios de la Marca Espafia por su labor de lucha contra la pobreza y la

exclusion social.

Su logotipo fue creado por el profesor cordobés Eduardo Requena, y
representa la identidad de Caritas, ya que se trata de 4 corazones que
simbolizan su caracter solidario de ayuda social, unidos para referencia a su
personalidad organizativa y a la necesidad de aunar fuerzas, formando una
cruz debido a su caracter confesional. Ademas, uno de los 4 corazones es mas
grande que el resto, para representarla acogida de la persona necesitada que
demanda los servicios de Céritas, y también la integracion de los nuevos

miembros, los voluntarios de la organizacién® (Imagen 2).
Imagen 2. Logo Caritas Espafiola

db Caritas
VP Espanola

Fuente: www.caritas.es (2016)

En cuanto al nombre se refiere, la palabra Céaritas significa caridad, la principal
actividad que realiza la organizacion en latin, el idioma que tradicionalmente ha

utilizado la Iglesia Catdlica.

® http://web.archive.org/web/20120324213621/http://www.caritas-canarias.org/simbolo.php
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45.2. Precio

En cuanto al precio, Céritas Espafiola establece las donaciones voluntarias
esporadicas, que puede ser cualquier cifra siempre gque sea un nimero entero,
0 cuotas peridédicas mensuales, trimestrales o anuales, desde 5€. Ademas
pone a la venta la version en papel de las publicaciones de Caritas Espafola
Editores, con precios entre 1,5 y 14€, dependiendo de la extension del
documento; y la suscripcion a su revista bimestral para el afio 2015 era de
30,6¢€.

Los precios de las donaciones siguen la estrategia de cubrir costes, ya que
5€ son aproximadamente los costes de transaccion de la entidad bancaria,
ademas de la fijacion del precio basado en el valor percibido por parte de los
donantes, ya que aportan la cantidad que ellos estén dispuestos y estimen
conveniente que se puedan permitir en relacion al servicio que ofrece la ONG a

la sociedad, siempre que sea superior a esos 5€ simbdlicos.

La version online de los documentos es descargable y gratuita, por lo que se
paga por su distribucién y su impresion en papel, al igual que la revista, siendo

entonces una estrategia de cubrir costes también.

Y por ultimo, cabe mencionar la contraprestacion que realizan los voluntarios
gue pagan un precio, en este caso su tiempo invertido, a cambio del servicio
que Céritas Espafiola ofrece a la sociedad; asi esta fijacibn de precio
dependera, al igual que las donaciones, del valor percibido del servicio que
estimen los voluntarios que vale el tiempo que deben invertir, y la disposicién

del tiempo que éstos posean.
4.5.3. Distribucion

Como se ha dicho, la red de Céritas en Espafia esta constituida por 7.525
Céaritas parroquiales, 70 Caritas diocesanas y sus correspondientes Caritas

regionales o autondmicas y desde ahi se distribuyen todos sus servicios.

Por otra parte, los pedidos de sus publicaciones pueden realizarse a través
de la web, a través de librerias o mediante el servicio de publicaciones de

Céritas Espafiola. Mientras que las donaciones pueden realizarse también
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desde la p4dgina web (www.caritas.es), donde el donante puede elegir desde a
qué programa de todos los que realiza Caritas quiere que vaya destinada su
donacion (Imagen 3) asi como a qué Didcesis; realizar una transferencia a los
nameros de cuenta que indican en la web; o directamente en persona, a través

de la Céaritas Diocesana de donde resida.

Imagen 3. Donaciones desde www.caritas.es

Importe * Donativo periodico:
| Puntual

La cantidad tiene que ser un numero entero. Ej: 5000

Finalidad de la aportacion *

Elija una finalidad para su aportacion como donante

/1 Caritas con Nepal

| General
Ayudas de primera necesidad
Programa de Empleo
Programa de Familia e Infancia
Programa de Atencidn Social a personas inmigrantes
Programa de Mujer
Programa de Acompafiamiento a personas sin hogar
Programa de Vivienda
Cooperacion Internacional
Caritas ante la crisis
| Campafia Institucional 2014 -2015

Fuente: www.caritas.es (2016)

Asi, su canal de distribucién es directo, el producto o servicio va
directamente desde el fabricante, que en este caso es Céaritas, hasta el
consumidor final, sin contar con mayoristas o detallistas; con una distribucién
exclusiva, pues Unicamente la lleva a cabo Caritas; exceptuando el caso de

las librerias que distribuyen sus documentos como intermediarios.
4.5.4. Comunicacion

Céaritas Espafiola lleva a cabo una comunicacién bastante limitada y
tradicional, con dos objetivos claros, transmitir a los ciudadanos los problemas
sociales que les rodean para que puedan tomar conciencia, y hacerles saber
gue la organizacion precisa de su ayuda para tratarlos, tanto econémicamente

como mediante el voluntariado. Para ello, Céritas Espafiola lleva a cabo
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campafas de sensibilizacién y estudios de los problemas sociales que difunde

a través de diferentes medios.
- Medios Off-line

Céritas Espafiola publicita sus campafias mediante anuncios televisivos en
diversas cadenas (tanto del grupo Atresmedia como de Mediaset, entre otros),
en algunos medios de prensa escritos (periddicos locales y nacionales como
El Mundo o El Pais) y cufias de radio (principalmente en COPE o0 en otras
cadenas como Cadena SER).” Suele ser campafias muy concretas y su
publicidad se hace en momentos muy puntuales para pedir ayuda en
situaciones de emergencia como catastrofes naturales o problemas sociales
grabes, principalmente. Actualmente, también se han intensificado las
campafas para conseguir recursos debido a la coyuntura econémica, como la
campafia, ahora en marcha, de marcar las 2 X en la declaracion de la renta

(Imagen 4).

Imagen 4. Campana Caritas “Mejor 2”

EN TU PROXIMA DECLARACION DE LA RENTA

n 00 00
E o+ Ko
Klesia Catdlica nes Sociales

A ti no te cuesta nada

Fuente: www.caritas.es (2016)

Ademas de contar con sus propias publicaciones en papel, como su revista, los
distintos medios de comunicacion también se sirven de los datos que ofrecen

sus distintas publicaciones de analisis y estudios, y los Informes FOESSA,

7 . . . .
Se pueden encontrar en www.caritas.es/multimedia_imagenes.aspx
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debido al valor de sus diagndésticos sobre los problemas sociales, apareciendo

asi citados a menudo en noticias de caracter social.

Sin embargo, su principal comunicacion es el boca-oreja, que se realiza en las

distintas zonas a través de las Caritas parroquiales.
- Medios On-line

El principal medio On-line del que se sirve Caritas Espafola para darse a
conocer y exponer sus programas y estudios es su pagina web® a nivel
nacional, y las paginas web que tienen cada Caritas Diocesana de Espafia
donde explican las actuaciones y los problemas sociales existentes en la zona,

con una estructura muy bésica.

En los ultimos afios, Céritas Espafola ha desarrollado también grandes
mejoras en la comunicacion audiovisual en la red, que han hecho que el
impacto de sus accionese y problemas detectados se amplifique. Tiene un
blog®, en el que trata temas de economia solidaria, y distintos blogs de las
diversas Céritas de los niveles territoriales. También esta presente en las redes
sociales (Facebook, twitter y LinkedIn) tanto a nivel nacional como regional, y
posee canal de YouTube', donde publica los videos de las campafias y

programas que lleva a cabo.

8 .
www.caritas.es
9 . . . .
www.caritasespanola.org/economiasolidaria
10 .
www.youtube.com/user/caritasespanola
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5. Analisis de la situacion

5.1. Andlisis del macro-entorno
Para realizar un analisis de la situacion del sector plural, es necesario analizar
los factores que estan teniendo incidencia actualmente en este ambito, por lo

que se llevard a cabo a continuacion un andlisis PESTEL.

5.1.1. Factores politicos y legales

- Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la
informacion publicay buen gobierno, que establece que entidades como las
asociaciones o fundaciones que perciban ayudas o subvenciones publicas
de al menos 100.000€ anuales, o en las que el40 % de sus ingresos
anuales tengan caracter de ayuda o subvencién publica, deben informar sobre
sSus cuentas y su actividad en sus paginas web, asi como de su estructura
organizativa, incluyendo los responsables de los diferentes érganos, su perfil y
trayectoria profesional.

- Ley 43/2015 de 9 de octubre del Tercer Sector de Accion Social, que
regula los principios fundamentales y las acciones de las entidades del Sector
Plural, estableciendo medidas para su fomento, expansion y su constitucion, y
aumentando los dispositivos de cooperacién entre la Administracion General
del Estado y las entidades del Tercer Sector de Accion Social.

- Ley 45/2015, de 14 de octubre, de voluntariado, que regula por vez
primera en el dmbito estatal el voluntariado, respetando las competencias de
las CC.AA. y respondiendo a la concepcion y a las necesidades de la accion
voluntaria en este momento. Asi, recoge las nuevas formas de voluntariado,
como la realizaciéon de acciones concretas y por un tiempo determinado, sin
integrarse en programas globales o a largo plazo, o las que se llevan a cabo a
través de las tecnologias de la informacion y comunicacion y que no requieran
la presencia fisica de los voluntarios en las organizaciones, delimitando
también, los limites de la accion voluntaria organizada.

- Deducciones del IRFP. Desde el 1 de enero de 2016, con la nueva
reforma fiscal, las personas fisicas que durante 2015 hayan realizado donativos

a las entidades acogidas a la Ley 49/2002, se podran deducir en su declaracion
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de la renta por los primeros 150€ de donacién un 75%, y si el donativo supera
los 150€, se podra desgravar a partir de este importe un 30%. Por su parte, los
sujetos pasivos del Impuesto sobre Sociedades tendran derecho a deducir de
la cuota integra, minorada en las deducciones y bonificaciones previstas en los
capitulos IlI, 1l y IV del Titulo VI de la Ley 43/1995, de 27 de diciembre, del

Impuesto sobre Sociedades, el 40% de la base de la deduccion.

Todas estas leyes y medidas favorecen al sector plural en general, y en
concreto a Céritas Espafiola, ya que supone una mejora en la gestion y
regulacion de sus actividades, pudiendo transmitir a la sociedad mayor
transparencia de las ONG, ademas de ayudar a la colaboraciéon mediante la
nueva regulacion de voluntariado o las deducciones de IRPF por las

donaciones econdmicas.

5.1.2. Factores econOmicos:
- El'Producto Interior Bruto de Espafia en 2015 crecié un 1,8% (Tabla 7)
respecto al 2014, y la variacion de PIB per cépita crecié en 2015 un 1%, siendo
23.300€ anuales (Tabla 8).

Tablas 7 y 8. Evolucion anual PIB y PIB per capita Espafia

Evolucion anual PIB Espafia Evolucidn anual PIB Per capita Espaiia

Fecha PIB Mill. € Var. Anual Fecha PIB Per C. Var. Anual
2015 1.081.190€ 3,2% 2015 23.300€ 2,2%
2014 1.041.160€ 1,4% 2014 22.780€ 1,2%
2013 1.031.272€ -1,7% 2013 22.518¢€ -0,2%
2012 1.042.872€ -2,6% 2012 22.562€ -1,9%
2011 1.070.413€ -1,0% 2011 22.900€ -0,9%

Fuente: www.datosmacro.com (2016)

Segun datos de Eurostat, el PIB por habitante de Espafia crecera un 3,9% este
afio 29016, para alcanzar los 33.383€, lo que permitira al pais subir un puesto

(hasta el 25) en el ranking mundial de este indicador de renta individual.
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- El nimero de lanzamientos hipotecarios o desahucios practicados en
2015 fue de 67.359, un 1,1% menos que en 2014, segun el informe "Efectos de
la crisis econdmica en los 6rganos judiciales" publicado por el Consejo General
del Poder Judicial (2015), aunque sigue siendo una cifra muy alarmante.

- El primer trimestre de 2016 finaliza con 11.900 parados mas en Espania,
subiendo el paro hasta 21%, una décima mas que el trimestre anterior, segun
datos del INE, y siendo el numero total de desempleados 4.094.770 personas
(Grafico 5). Esta situacion hace que un elevado numero de personas estén en
riesgo de pobreza y exclusion social, pero, sin embargo, al existir mas

personas desempleadas, aumenta la tasa de voluntariado en el sector plural.

Gréfico 5. Evolucion del desempleo en Espafia 2014-2016

Datos en millones de desempleados inscritos

4,80

50

4.094.770

4,45 parados

45
4,0

35

2014 2015 2016
EFMAMJJASONDIEFMAMJJASONDIEFM

Fuente: Ministerio de Empleo y Seguridad Social (2016)

- La tasa de variacion anual del indice de Precios al Consumo
en Espafia en mayo de 2016 ha sido -1,0%, y la variacion mensual del 0,6%. El
mayor aumento lo han sufrido los alimentos y las bebidas no alcohdlicas con
1,8% y el mayor descenso el transporte (-2,8%) seguido de la vivienda
(-2,3%)™.

Asi, se observa como lentamente el pais se va recuperando de la crisis
econdémica, con una prevision de aumento del PIB per capita, una ligera
disminucién de los desahucios, y aunque un aumento del desempleo para este
trimestre, éste ha experimentado un gran descenso desde enero del 2015
(Grafico 5), ademas del mantenimiento del IPC, si bien, el mayor aumento lo
han experimentado los alimentos y las bebidas no alcohdlicas. Ahora bien, las

cifras absolutas siguen siendo muy elevadas, lo que todavia exige una gran

" http://www.datosmacro.com/ipc-paises/espana (2016)
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ayuda y actuacion de SPAS, encargado de asistir a las personas sin recursos

basicos, como Caritas.

5.1.3. Factores sociales

- El voluntariado en Espafa ha crecido un 18,3% desde 2010, segun un
informe del Tercer Sector de Accion Social (2015), y ademas se dedica cada
vez mas tiempo esta actividad. En total, los espafioles han incrementado un 6%
su apoyo a las ONG durante el 2015, aumentando las donaciones o cediendo
su propio tiempo, segun la Plataforma del Voluntariado, que incide en que "la
relacion entre la ciudadania espafiola y las ONG es buena y se mantiene
estable". Asimismo, crece el pluri-voluntariado, “personas que colaboran con
varias entidades y causas a la vez’, y también la poblacion que realiza
aportaciones economicas a ONG ha aumentado, pasando de un 20,4% a un
31,7% (2015)*2.

- Segun el indice europeo Arope®™® (2014), el porcentaje de poblacién
espafiola en situacién de riesgo de pobreza y exclusién social aumento en
2014 del 27,3% al 29,2%, afectando a 13.657.232 personas. El riesgo de
exclusion y pobreza, que contempla la renta, privacion material y empleo,
afecta cada vez mas a los menores de 16 afios, con una tasa de pobreza del
30,1%, siendo menor entre los mayores de 65 afos (12,9%). En el 2014,
ademas, el 53,3%, lo que supone una de cada dos familias monomarental o
monoparental, estaba en riesgo de pobreza y exclusion, y su tasa Arope crecio
un 5,7%.

Por otra parte, cuando el indicador mide Unicamente los ingresos, aumenta el
namero de pobres debido a que la bajada de las rentas en general esta
haciendo descender el umbral de la pobreza, contabilizada como el 60% de los
ingresos de la mediana de la poblacién, pasando el porcentaje de espafioles
bajo el umbral de la pobreza del 20,4% en 2013 al 22,2% en 2014 (Tabla 9).

12 www.europapress.es/sociedad/noticia-voluntariado-espana-crecido-183-2010-informe-

20151204172540.html (2015)

Bup grupo de personas en riesgo de pobreza y/o exclusion social segun la Estrategia Europa 2020 se les
denomina ERPE (personas En Riesgo de Pobreza y/o Exclusién) o las siglas en inglés AROPE (At Risk of
Poverty and/or Exclusién)”.Instituto Nacional de Estadistica (2016)
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Tabla 9. Porcentaje de personas en riesgo de pobreza en Espafia 2010-2014

Espafia - Porcentaje de personas en riesgo de pobreza

Afio  Umbral persona Umbral hogar % Riesgo Pobreza
2014 7.961 € 16.719 € 22,2%
2013 8.114 € 17.040 € 20,4%
2012 8.321 € 17.473 € 20,8%
2011 8.358 € 17.551 € 20,6%
2010 8.763 € 18.402 € 20,7%

Fuente: www.datosmacro.com (2016)
- Los ciudadanos espafioles confian sobre todo en las ONG (60%) que

siguen siendo la institucion con mayor credibilidad, seguidas de los medios de
comunicacién (49%), las empresas (48%), y el Gobierno (26%), segun los

datos del 2015 del Trust Barometer.

El aumento del voluntariado, la gran confianza de la sociedad hacia las ONG,
ademas de que el 80% de la sociedad aprueba la labor de Céritas Espafiola,
segun datos de metroscopia de 2015, son aspectos muy favorables, tanto para
el Sector Plural de Accién Social, como para Céaritas. Sin embargo, que las
personas en situacion del riesgo de pobreza y exclusién social sigan en
aumento es algo alarmante, ya que estas organizaciones se encuentran

desbordadas ante la gran cantidad de personas que precisan de su ayuda.

5.1.4. Factores tecnoldgicos
Las nuevas tecnologias suponen un gran avance para las organizaciones del
SPAS debido a que les ayudan tanto para dar difusién a los problemas sociales
existentes y por tanto, concienciar, como para captar fondos y/o voluntarios, o
movilizar a la sociedad. Asi, el uso de redes sociales, de apps, webs, blogs,
canales de YouTube, suponen hoy en dia un medio fundamental para que las
ONG puedan explicar sus programas y campafas y los resultados de estas.
Uno de los ultimos avances en este campo ha sido m4social, una nueva
plataforma con la que se pretende desarrollar el valor social del movil y su gran
potencial para dar respuesta a las necesidades sociales, principalmente de los
colectivos y personas mas vulnerables, e impulsar la transformacion digital de

las entidades sociales y los servicios de atencion a las personas. Su labor es
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conectar a entidades sociales con emprendedores y desarrolladores moviles,

asi como con financiadores, para impulsar proyectos sociales que promuevan

la integracion y el desarrollo, con el objetivo de conseguir mas y mejor impacto

social gracias al movil.
5.2. Analisis del entorno competitivo: cinco fuerzas de Porter

El entorno competitivo incluye todos aquellos factores externos a una
organizacion que pueden incidir sobre sus resultados y que dependen de la
actividad desempefiada por la misma (Iborra, etal., 2007, p. 102), y para
analizar el del Sector Plural de Accion Social, se utilizara el modelo de las cinco
fuerzas competitivas de Porter (1980), que como sefala el propio autor
(1979:71), “la meta consiste en encontrar una posicién en el sector donde su
organizacion pueda defenderse mejor contra esas fuerzas o pueda ejercer

influencia en ellas para que le sea favorable”.
5.2.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

En el SPAS es necesario evaluar la posibilidad de que nuevas organizaciones
puedan entrar a competir en dicho sector, ya que puede afectar en la
probabilidad de acceder a una ayuda publica, a las donaciones privadas, asi
como a la captacién de voluntarios, es decir, a la captacion de recursos en
general. Por tanto, un mayor namero de barreras de entrada beneficia a las
organizaciones existentes, ya que impide que entren nuevas organizaciones al
sector en un corto plazo. Asi, en el Sector Plural de Acciéon Social nos

encontramos con las siguientes barreras de entrada:

- Segun la legislacién espafola, la organizacion debe tener una inversion
necesaria para entrar de 30.000 euros, que ha de ser adecuada y suficiente
para el cumplimiento de los fines fundacionales. Si la dotacion es dineraria se
admite el desembolso sucesivo, debiendo aportarse en el momento de
constitucién al menos el 25% de 30.000 euros y debiendo hacerse efectivo el

resto en un plazo no superior a cinco afios™.

" www.fundaciones.org/EPORTAL DOCS/GENERAL/AEF/DOC-
cw54b8fcbed4a30/LafundaciOn concepto constitucionyregimensustantivoytributario.pdf (2016)
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- En cuanto a la existencia de barreras legales o administrativas, las
fundaciones en Espafia no estan sujetas a una sola ley, sino que junto con la
Ley estatal 50/2002 de 26 de diciembre de Fundaciones, coexisten otras de
caracter autonémico™, y el criterio que determinaré la aplicacién de una u otra
normativa es el ambito de actuacion de la ONG.

- Si se analiza el acceso privilegiado a los canales de distribucién o a
los clientes, es posible que las ONG ya existentes tengan unos voluntarios
fidelizados y unas personas a las que atienden de manera asidua, y sea dificil
para una nueva organizacion abrirse paso intentando cubrir las mismas

necesidades con una imagen desconocida.

5.2.2. Poder de negociacion de los proveedores
Los proveedores del SPAS son quienes le proporcionan todos los medios
necesarios para llevar a cabo sus actividades, como las sedes, el mobiliario, los
elementos de oficina, etc. El principal proveedor de Céaritas es la Iglesia, por lo
qgue su poder de negociacién es muy elevado, aunque también le proporcionan
elementos necesarios algunas empresas a modo de colaboracién o donacion,

las cuales poseen menor poder de negociacion que el anterior.

5.2.3. Poder de negociacion de los clientes
En el caso de SPAS, en sentido genérico, es la sociedad en general, ya que es
la que recibe sus acciones, pero en sentido mas concreto, habria que entender
como clientes a las personas u organizaciones que entregan su tiempo y su
dinero a cambio de una gratificacion personal de saber que estan colaborando
con una buena causa. Por tanto, no se entiende el sector plural sin sus clientes,
con lo que su poder de negociacién es alto, y ahora mas que nunca, pues
debido al incremento de las personas que acuden a las ONG para cubrir sus
necesidades basicas a causa del aumento del riesgo de pobreza y exclusion de
la sociedad, lo que lleva a las ONG a tener mucho trabajo, y a que sin
embargo, las AA.PP. presentan limitaciones a la hora de ayudar

econdmicamente al SPAS para que realice sus fines sociales, el sector

> Las CC.AA. de Andalucia, Canarias, Castilla y Ledn, Catalufia, Galicia, La Rioja, Madrid, Navarra, Pais
Vasco y la Comunidad Valenciana cuentan con leyes propias en la materia.

36



L
H db Caritas

WE. ol
UNIVERSIT, . - . spanola
JAUMEA Plan de Marketing Caritas Espafiola P

depende en gran medida de su trabajo voluntario, pudiendo ademas, los

colaboradores, cambiar de ONG facilmente.

Aunque un elemento a tener en cuenta, es que debido al caracter asociativo y a
la organizacion y estructura que presentan las ONG, tiene lugar una economia
de escala, ya que cuantas mas fuerzas individuales se unen para llevar a cabo
una accion social, mayores resultados se consigue, no presentando el mismo
alcance las acciones individuales de personas anonimas sin esa organizacion o
estructura que supone la asociacion. Por tanto, no existe una amenaza de
integracion vertical hacia atras por parte de las personas que quieran llevar a
cabo acciones sociales, por lo que la plataforma asociativa que supone la ONG
es fundamental para los colaboradores tanto mediante voluntariado como

mediante donaciones.

Sin embargo, cuando nos referimos a los clientes como los asistidos por el
SPAS, su poder de negociacién sera muy limitado, pues la ayuda que les

otorgan las ONG es vital para ellos.

5.2.4. Amenaza de productos sustitutivos
El Sector Plural de Accion Social presenta una enorme heterogeneidad de
asociaciones, fundaciones, organizaciones y entidades, que persiguen fines de
interés general, como la defensa de los derechos humanos, asistencia social e
inclusion social, civicos, educativos, culturales, cientificos, de cooperacion para
el desarrollo, de defensa del medio ambiente, entre otros. Por tanto, sus
servicios serdn muy diferentes segun al fin que se dediquen, siendo, por el
contrario, muy semejantes si se dedican al mismo fin, por lo que los voluntarios
pueden elegir entre varias asociaciones para trabajar por una misma causa, o
los socios tienen distintas opciones similares para la donacion de recursos. Asi,
sera muy importante que las ONG lleven a cabo un claro posicionamiento de

sus actividades y margquen elementos de diferenciacion respecto de las demas.

5.2.5. Rivalidad y competencia en el mercado
Al ser un sector con fines solidarios, no deberia existir mucha competitividad
entre las distintas plataformas u organizaciones, sino mas bien colaboracién

entre ellas, como por ejemplo la colaboracién en la captacion de alimentos que
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llevan a cabo muchas entidades de Caritas locales con el Banco de Alimentos,

el cual se encarga posteriormente del reparto a las personas necesitadas,

debido a su claro posicionamiento en esa actividad. Sin embargo el nivel de

competencia cada vez es mayor al depender de factores clave:

- El gran namero de competidores y su concentracion, ya que existen
muchas entidades del Sector Plural de Accion Social tanto a nivel local como a
nivel nacional, que optan a la misma captacion de recursos.

- Y el creciente grado de diferenciacion del sector, pues a mayor grado
de semejanza de los fines por los que trabajan, la competitividad entre ellas

sera mayor.

5.3. Analisis de los competidores

En Espafia existen muchas asociaciones, que actian tanto a nivel local como a
nivel estatal y que trabajan por diferentes causas, como la defensa de los
animales, la preservacion del medio ambiente, la accion social o el desarrollo y
la cooperacidon. Pero el siguiente andlisis Unicamente va a recoger las ONG
gue actian a nivel nacional, tanto de accién social, como Céritas, como las que
trabajan por el resto de fines, ya que suponen una competencia directa en la
captacion de recursos y voluntarios para Caritas Espafiola.

Entre las ONG mas relevantes que se centran en otros fines distintos a la
accion social, pero que en contribuyen competencia indirecta (realizan otras

acciones diferentes de la accion social) de Caritas estan:

5.3.1. Greenpeace
En 1982, a pesar de no existir legalmente en Espafia, se realizé la primera
accion pacifica de Greenpeace, impidiendo el vertido de bidones radiactivos de
un mercante holandés a 500 km de la costa gallega. Actualmente, existe una
oficina internacional en Amsterdam que trabaja en estrecha colaboracién con
las 55 secciones nacionales y con los barcos, parte fundamental de la

organizacion.
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- Fines

El objetivo de Greenpeace es proteger y defender el medio ambiente,
interviniendo en diferentes puntos del planeta donde se cometen atentados

contra la Naturaleza'®.

Imagen 5. Logo Greenpeace

Fuente: www.greenpeace.org (2016)

- Recursos

En Greenpeace no reciben subvenciones ni dinero de gobiernos,
administraciones publicas, sindicatos o empresas. Se financian Unicamente
gracias a las aportaciones de sus socios, que eran mas de 100.000 en Espafia
en el aino 2014 y su aportacion fue de 7.198.204€. La mitad de ellos tiene entre
35 y 55 afios, méas del 4% son mayores de 65 afos, y hay mas de 300 socios

mayores de 80 afios. Y en 2014 conté con méas de 350 voluntarios®’.
- Marketing Mix

Los productos-servicios de Greenpeace son las acciones que ofrece en
defensa del medio ambiente como: salvemos los bosques, frenemos el cambio
climatico, fin de la era nuclear, defensa de nuestros océanos, parar la
contaminacion, no a los alimentos transgénicos o acciones nacionales contra la
ley antiprotesta y el TTIP; en las cuales se puede ayudar a través de
voluntariado, con las donaciones econdmicas esporadicas a una causa
concreta o por cuotas, vitales para ellos, o a través de herencias; también lleva
a cabo recogida de firmas y ofrece poder ser activista. Ademas, vende
productos solidarios, como chapas, tazas 0 cajas experiencia para salvar el
Artico, realiza campamentos de verano para chicos y chicas de 8 a 17 afios, y

elabora una lista verde y roja de alimentos transgénicos.

16
www.greenpeace.org/espana/es/

7 www.greenpeace.org/espana/es/Por-dentro/Nuestros-objetivos/Nuestros-socios/
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Los precios de los productos solidarios oscilan entre 1,5 y 25€ segun el tipo de
producto, siendo un precio simbdlico, ya que el coste econdmico del producto
es mucho menor, pero el cliente esta pagando ademas de un producto fisico, el
colaborar con una causa. Por otra parte, llevan a cabo la estrategia de
discriminacion de precios en los campamentos, pues difiere para los socios de
la organizacion o no, desde 233 a 253€. Y en cuanto a las cuotas de los
socios, tienen un importe minimo de 6€ y las donaciones esporadicas 5€
siguiendo la estrategia de cubrir los costes minimos y el valor percibido por
quienes aportan a las acciones emprendidas por Greenpeace dentro de sus

posibilidades econdémicas.

Mientras que la distribucién es Unicamente desde su pagina web para las
donaciones y para las inscripciones del campamento, los productos, en cambio,
se distribuyen mediante su tienda online, que es una pagina web distinta’®, y a
través de las sedes fisicas que tiene la ONG, llevando a cabo una distribucion

en exclusiva mediante un canal directo.

Y por ultimo, lo mas destacado de Greenpeace es su comunicacion, ya que
suele suscitar polémica debido a su agresividad para impactar al publico. Son
muy activos en los medios on-line, actualizando a menudo su pagina web, sus
rr.ss. (Facebook, twitter, Telegram e Instagram) y su canal de YouTube® con
videos en los cuales también aparecen famosos espafioles. Tiene una revista
on-line gratuita a la que se accede desde su pagina web o se recibe en papel si
se es socio, ademas de un blog de Greenpeace Espafa® y otro de los
voluntarios®*. Y como novedad, tiene también una app donde los usuarios
pueden seguir todas las novedades. No cuentan con menor importancia sus
medios off-line, como el street marketing con vinilos creativos en las grandes
ciudades, las vallas en paradas de transportes publicos, o las notas de prensa

gue realiza.

1818 .
www.tiendagreenpeace.es

9 .
www.youtube.com/user/Greenpeacespain

0
www.greenpeace.org/espana/es/Blog/

1 .
www.voluntariadogreenpeace.com

1
2
2
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5.3.2. Médicos sin fronteras

Es en 1986 cuando se inaugura la seccién espafiola de MSF con un proyecto

de asistencia a poblacion boliviana. La sede de MSF Espafia se encuentra en

Barcelona; alli estan los departamentos de Operaciones, Médico, Logistico,

Finanzas, Recursos Humanos, Comunicacion y Captaciéon de Fondos.
- Fines

Esta organizacion aconfesional se centra en la accion médico-humanitaria
asistiendo a victimas de conflictos armados, epidemias, violencia,
enfermedades olvidadas, desastres naturales o en exclusiébn de atencion
médica, e intenta cubrir las necesidades mas urgentes, tanto en los diferentes
niveles de la atencion médica (desde la primaria a la hospitalaria, pasando por
la comunitaria) como a través de actividades de gran impacto en la salud, como

las relacionadas con el agua y el saneamiento?.

Imagen 6. Logo de Médicos sin fronteras

P

Fuente: www.msf.es (2016)

DICOS
FRONTERAS

- Recursos

En 2014 MSF Espafia contd con 148.779.513€ provenientes el 89,8% de la
financiacion privada y Unicamente el 10,2% de la financiacion publica. Sus
socios para el mismo afio fueron 363.099, y contaron con 3.997 trabajadores
en toda Espafia®®. Sin embargo, en junio de 2016, la ONG ha anunciado que
renuncia a los fondos de la UE y de los paises miembros como protesta por su
politica migratoria, con esta decision se cumple con su objetivo de no aceptar
fondos que estén en contradiccidon con la mision social de la ONG o con su
codigo ético. De hecho, cuando se trata de fondos publicos la organizacion

examina caso por caso para ver si se acepta o se rechaza.

22
www.msf.es

2 www.memoria.msf.es/2014
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- Marketing mix

Los productos-servicios que ofrece MSF Espafia son simplemente el
asociarse, el donar dinero de manera esporadica, o mediante herencias y
legados para poder colaborar en sus lineas de accidén que son: la promocion de
la salud, tanto mental, como pediatrica, sexual y reproductiva, la cirugia, la
vacunacion, el agua y saneamiento, la distribucion de articulos de primera
necesidad, la desnutriciébn, y asistir enfermedades como el sida, célera,
sarampion, tuberculosis, malaria, etc. de las personas sin recursos. También

cuenta con publicaciones como informes y su revista On-line y gratuitas.

En cuanto al precio, la cantidad minima de donaciones siguiendo la estrategia
de precios de cubrir costes son 3€ y a partir de ahi, el precio lo fija el
colaborador basado en el valor percibido de las acciones que realiza la ONG
dentro de los recursos econémicos de los que dispone. Ademas, a la hora de
hacer la donacion muestran unos precios simbdlicos y las actividades que se
podrian llevar a cabo con ese dinero, como por ejemplo, con 20€ disponer de
un kit con raciones alimentarias y articulos de primera necesidad para 2
personas, con 30€ comprar suero de rehidratacion y sets de perfusion
intravenosa para 4 personas y con 60€ disponer de kit para 5 personas; y

también con otros precios mas elevados, como 3.000€, 10.000€ o 50.000€.

El canal de distribucion es de manera exclusiva y directa, con un unico canal,

la pagina web.

Y en lo referente a la comunicacion, sus principales acciones son On-line,
estando muy activos en las rr.ss. (Facebook, Twitter, Instagram, Vimeo y
Tumblr), ademas de tener canal de YouTube® donde publican videos sobre
sus actividades, y colaboran en distintos blogs®. Y en cuanto a la Off-line,
realizan ciertas acciones mediante carteleria y notas de prensa en periédicos

nacionales.

2 www.youtube.com/user/MedicosSinFronteras

% www.msf.es/actualidad/blogs
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5.3.3. Amnistia Internacional
En 1978, un grupo de activistas fundé Amnistia Internacional Espafa, y su
primer presidente fue el sacerdote Manuel Casanoves. La sede espafola se

encuentra en Madrid.
- Fines

Su principal objetivo es trabajar por el derecho a la verdad, justicia y reparacion
de las victimas de graves abusos, como los juicios injustos, las desapariciones
forzadas, las detenciones arbitrarias, las ejecuciones extrajudiciales o la

violencia de género®.

Imagen 7. Logo Amnistia Internacional

AMNISTIA

INTERNACIONAL

Fuente: www.es.amnesty.org (2016)

- Recursos

Amnistia Internacional Espafa contaba a finales de 2015 con cerca de 78.000
socios, y cerca de 2.200 activistas repartidos en su mayor parte en 120 Grupos
Locales, Autondmicos y Universitarios. También cuenta con una Red de
Escuelas por los Derechos Humanos y con una Red de Acciones Urgentes, con
mas de 85.000 miembros, que se activa cuando alguien, en algun lugar del
mundo, se encuentra en una situacion de riesgo extremo. Ademas, cerca de
medio millbn de ciberactivistas colaboran asiduamente firmando sus

peticiones a Gobiernos, autoridades o empresas.

En cuanto la financiacion, lleva a cabo una recaudacion de fondos ética,
Gnicamente aceptando donaciones privadas de particulares o empresas que

previamente han evaluado.

26
wWww.es.amnesty.org
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- Marketing mix

Amnistia internacional ofrece como productos-servicios a la sociedad
acometer actuaciones a través de la colaboracion mediante el activismo y
ciberactivismo, la asociacién, las donaciones econdmicas y el voluntariado en
sus lineas de actuacion, que son: comercio de armas, defensores de los
Derechos Humanos y promover su educacion, derechos econdmicos sociales y
culturales, desapariciones forzadas, diversidad afectivo-sexual, las empresas y
el impacto que tienen en la vida de las personas, justicia internacional, libertad
de expresion, menores, mujeres y nifias, pena de muerte, refugio e inmigracion,

tortura y vigilancia masiva.

El precio, es la cantidad que se desee donar, sin existir minimo; asi, la
cantidad depende del valor percibido por parte del colaborador que tiene esta

ONG y sus acciones y sus posibilidades econémicas.

Por su parte, la distribucion es principalmente mediante la web, siendo
exclusiva y con un canal directo. Ademas, las recogidas de firmas que llevan a

cabo pueden ser de manera On-line u Off-line.

Pone en practica campafias muy impactantes de comunicacion tanto On-line
como Off-line. Tiene canal de YouTube?’ donde publica videos promocionales,
cuentas en las principales rr.ss. (Facebook, Twitter e Instagram), un blog? para
tratar problemas relevantes y las actividades que se realizan al respecto, y su
pagina web, que es el principal medio On-line de comunicacién. Y por ultimo, la
comunicaciéon Off-line se basa en spots publicitarios en television para

campafas determinadas, vallas publicitarias y notas de prensa.

A continuacion, la tabla 10 muestra un resumen comparativo de las ONG

analizadas como competencia indirecta y Caritas Espafiola:

27 P
www.youtube.com/user/amnistiaespana

® www.es.amnesty.org/en-que-estamos/blog

2
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Tabla 10. Resumen de la competencia indirecta de Caritas
[
ONG AMNISTIA A a® Caritas
INTERNACIONAL < F- int FRONTERAS P Espaiiola
Nivel de Nacional Nacional

Nacional Internacional Internacional

actuacion

Cerca de 78.000 socios
y 2.200 activistas
(2015)

321.459 socios
(2014)

Socios y
voluntarios

148.779.513€
Mayoritariamente
privada

Unicamente privada,
mayoritariamente de
personas particulares

Financiacion

Producto Distintos productos Producto limitado

Importe minimo de

Precio .
donaciones: 3€

No hay importe minimo

T On-line .
Distribucion . On-line
Pie de calle
On-line (RR.SS.)
Importante .
. .. . Determinadas
Comunicacion On-line vy )
. actuaciones off-
Off-line line

Internacional

Ma3s de 350
voluntarios
Mds de 100.000
socios (2014)

7.198.204€
Unicamente de los
socios

Variedad de
productos

Importe minimo de
donaciones: 5€

On-line

Importante
On-line vy
Off-line

Internacional

81.917
voluntarios
10.657 socios
(2014)

82.742.776€
Mayoritariamente
privada

Varios productos

Importe minimo
de donaciones: 5€

On-line
Sede

On-line
Determinadas
actuaciones
off-line

Y seguidamente se analizan las ONG del Sector Plural de Accién Social que

suponen una competencia directa (ONG de accion social) para Caritas:

5.3.4. Federacion Espafnola de Bancos de Alimentos

El primer Banco de Alimentos de Espana se instauré en Barcelona en 1987, y

en 1996 se constituyé la Federacion Espafola de Bancos de Alimentos
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(FESBAL) como asociacion sin animo de lucro y que en la actualidad reune a
55 Bancos de Alimentos, uno al menos en cada provincia del territorio nacional.
En los niveles autondmicos del Estado algunos han creado Federaciones

regionales como la de Andalucia, Catalufia, Galicia, Castilla-Ledn y Euskadi.
- Fines

Los Bancos de Alimentos nacieron con un doble objetivo: resolver el hambre y

combatir el desperdicio de alimentos a nivel nacional.

Imagen 8. Logo FESBAL

"-... FEDERACION ESPANOLA
) DE BANCOS DE ALIMENTOS

Fuente: www.bancodealimentos.es (2016)

- Recursos

Los alimentos proceden de particulares que donan en las recogidas y
operaciones kilo que se celebran periddicamente durante el afo en las tiendas
y grandes superficies de Espafia. No obstante, el grueso mayor de las
donaciones y aportaciones materiales que se suscriben es a través de
acuerdos y convenios que se firman tanto con organismos publicos como
privados, sobre todo con empresas. En el aino 2014 se recogieron 21 millones
de kilos de alimentos. Y en cuanto a recursos humanos, FESBAL contaba con
mas de 2.700 voluntarios en 2014 y 106.000 colaboradores, de perfil
predominante jubilado o prejubilado que aportan su conocimiento y experiencia

laboral®®.
- Marketing Mix

Ademas de poder donar alimentos fisicamente en sus campanas de recogida y
operaciones kilo o hacer voluntariado, FESBAL ofrece como productos-
servicios la colaboracion mediante la compra de distintas cestas de alimentos

online, pudiendo ver cada una lo que contiene.

29 . .
www.bancodealimentos.es/memoria-2014
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Los precios de las cestas de la compra online son diferentes; la basica 5€, la
mediana 10€, la completa 20€ y la infantil 25€. Son precios simbdlicos que
indican lo que la organizacion puede adquirir con el dinero que se esta
donando. También se pueden hacer donaciones econdmicas con un importe
minimo de 5€, siguiendo la estrategia de cubrir costes, y a partir de ahi,
depende la cantidad aportada del valor que le atribuye el colaborador a esta

ONG en relacion de los recursos econdmicos que disponga.

Y todo ello lo distribuye mediante su pagina web* o en los sitios fisicos, como
grandes superficies o supermercados, donde realizan las campafas de
recogida, por lo que lleva una distribucion mediante intermediarios en ciertas

ocasiones.

En cuanto a comunicacion, es basicamente On-line. Su pagina web es la
principal plataforma donde poder encontrar toda su informacion, ademéas de
utilizar las rr.ss. (Facebook, twitter y LinkedIn) y tener canal de YouTube®
donde cuelgan videos de campafia de recogida de alimentos con famosos a
nivel nacional. Pero también destaca la comunicacion presencial (en persona)
con la recogida de alimentos en sitios fisicos como en la entrada de los

supermercados.

5.3.5. Manos Unidas
Es la ONG de desarrollo de la Iglesia catélica y naciéo en 1960, cuando las
Mujeres de Accién Catdlica lanzaron en Espafia la campafia contra el hambre
en el mundo, para recoger fondos mediante una colecta en parroquias y
colegios, destinada a los paises de Africa y la India. Tanto la sede de los
Servicios Centrales como la de las 71 delegaciones de Manos Unidas estan

ubicadas en Espana.
- Fines

Esta organizacién trabaja para apoyar a los paises del Hemisferio Sur en su
desarrollo y sensibilizar a la poblacion espafiola sobre esta problematica. Su

mision es luchar contra el hambre, la deficiente nutricion, la miseria, la

30 .
www.bancodealimentos.es

' www.youtube.com/channel/UCKgnME-EGCK3HtU-QTNsBDw
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enfermedad, el subdesarrollo y la falta de instruccion; y trabajar para erradicar
las causas estructurales que las producen: la injusticia, el desigual reparto de
los bienes y las oportunidades entre las personas y los pueblos, la ignorancia,
los prejuicios, la insolidaridad, la indiferencia y la crisis de valores humanos y

cristianos®.
Imagen 9. Logo Manos Unidas

ManosW ’7Unidas

Fuente: www.manosunidas.org (2016)

Para cumplir sus objetivos, cada delegacion lleva a cabo actividades como
exposiciones, conciertos, marchas y comidas solidarias, mesas redondas,
charlas, ruedas de prensa, visitas para difusion de materiales en parroquias y

colegios.
- Recursos

Su recaudacion en 2015 fue de 45.359.573€, proviniendo un 87,7 %, de
fuentes privadas y un 12,3 % del sector publico. Y conté con 78.665 socios y
colaboradores, y 5.052 voluntarios, siendo el perfil mayoritario personas

catdlicas®.
- Marketing Mix

Los productos-servicios que ofrece la organizacion son las actividades que
se llevan a cabo para recaudar fondos y concienciar, y la posibilidad de realizar
voluntariado y de contribuir con donaciones econdémicas, tanto esporadicas
como por cuotas (o contando con la organizacion en el testamento), en sus
lineas de accién: sanitaria, promocion social, promocion de la mujer, educativa
y agricola. También cuenta con una revista cuatrimestral de Manos Unidas, On-

line y gratuita.

El precio de las donaciones es voluntario, no existiendo cantidad minima, por

lo que sigue la fijacion de precio basado en el valor percibido de los

32 .
www.manosunldas.org

* www.manosunidas.org/sites/default/files/memoria_2015_0.pdf
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colaboradores y su capacidad econdmica; sin embargo, ofrecen unos precios
simbdlicos mediante unas cantidades determinadas especificando su fin, con
los que se estima que se cubririan los costes de tales acciones: con 35€ se
consigue formacién agricola para 50 mujeres en Bangladesh, con 95€, se
plantan 250 arboles frutales en Haiti para las familias campesinas, con 150€,
se compran 50 regaderas para huertos de mujeres en Senegal, y con 300€ se

puede instalar un pozo en un poblado de Africa.

Su distribucién es principalmente desde la pagina web, por teléfono, o
fisicamente en cada una de las delegaciones de la organizacién, por lo que

sigue una distribucion exclusiva mediante un canal directo.

Y en cuanto a comunicacién, su principal plataforma on-line también es la
pagina web, desde donde se puede suscribir a su boletin electrénico. Ademas
la organizacién posee cuenta en las principales rr.ss. (Facebook, Twitter,
LinkedIn y también Instagram), canal YouTube® con el que publican todas sus
campafas mediante videos, en los cuales también aparecen famosos
espafioles, y dos blogs, uno donde publican sus actividades® y otro donde
recoge sus clipmetrajes®®. También realiza comunicacién off-line a través de

anuncios con sus campafias en los canales de TV.

5.3.6. UNICEF
En 1954 se firm6 un convenio entre el Fondo de Naciones Unidas para la
Infancia y Espafa para responder a las necesidades de los nifios de nuestro
pais. Actualmente, UNICEF Comité Espafiol es uno de los 36 comités
nacionales de UNICEF y esta presente en las 17 CC.AA. Ademas, también

cuenta con oficinas de los comités provinciales y los comités locales.
- Fines

Su objetivo es garantizar que se cumplan los derechos de los nifios a la salud,
la educacion y la protecciéon en todo el mundo, y su labor se basa en la

Convencion sobre los Derechos del Nifio, el tratado de derechos humanos mas

** www.youtube.com/user/barquillo38

5 . . . .
www.blogs.vidasolidaria.com/manos-unidas

6 . . . . .
www.clipmetrajesmanosunidas.org/blog-clipmetrajes/

3
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ratificado del mundo; y concienciar a la sociedad espafiola sobre los problemas

que afectan a la infancia, movilizar recursos para financiar los programas que

llevan a cabo en mas de 150 paises en desarrollo y dar respuesta a las

emergencias humanitarias que afectan a los nifios y las familias *’.

Imagen 10. Logo Unicef

unicef &
Fuente: www.unicef.es (2016)

- Recursos

La mayor parte de las contribuciones (88,3%) procede del sector privado
(socios, donantes, empresas y fundaciones), el 6,6% de financiacion de
UNICEF Internacional y el 5,1% de administraciones publicas (gobiernos
autonoémicos, provinciales y locales). En 2014 ascendieron a 64.770.545 euros.
Contd con 303.283 socios para el mismo afio, y en referencia a los recursos
humanos, un total de 1.240 personas, el 87% voluntario, forman el equipo de
UNICEF Comité Espafiol®®.

- Marketing Mix

Los productos- servicios que ofrece UNICEF son los programas de accion
que lleva a cabo: supervivencia infantil y materna, educacion y proteccién
frente al VIH/sida, abuso y explotacion, y promocién de politicas y alianzas en
favor de la infancia; que logra acometer gracias a la posibilidad que ofrece de
ayudar como voluntario, realizar donaciones econémicas (esporadicas o por
cuotas) o mediante el testamento o poniendo a la organizacion como
beneficiario de la pdliza del seguro de vida, son los regalos azules tanto para
empresas como particulares. Se trata de un regalo doble, por un lado se puede
elegir entre bienes necesarios para las zonas en desarrollo como 1 kit de
maternidad, mantas, 500 pastillas desparasitarias, etc. y por otro, cuenta con

una tarjeta de la marca mrs.wonderful para la persona a la quien vaya dirigido

37 .
www.unicef.es

3% www.unicef.es/memoria (2014)
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el regalo solidario. Los programas de acciéon que lleva a cabo UNICEF son:
supervivencia infantil y materna, educacién y proteccion frente al VIH/sida,

abuso y explotacion, y promocion de politicas y alianzas en favor de la infancia.

El precio de los regalos azules son muy variados, desde 6,96€ a 1.988€,
siguiendo una estrategia de precios psicolégicos, pues al ser tan exactos,
transmiten que son el coste real del producto. El de las donaciones econdmicas
esporadicas puede ser cualquier cantidad en ndmeros enteros, y las cuotas
tienen un precio minimo de 3€, para cubrir costes, si bien la cantidad final

dependera del valor percibido que le dé quien aporta el dinero.

En cuanto a la distribucién, es de manera exclusiva y directamente desde la

pagina web.

Y su comunicacion on-line también es principalmente desde su pagina web,
las principales rr.ss (Facebook, LinkedIn, Twitter e Instagram), también canal
de YouTube® donde cuelga sus campafias y un blog*’; mientras que la off-line,
es mediante anuncios en TV, cufias en diferentes cadenas de radio, convenios
con la fundacion del F.C. Barcelona, que les promociona llevando el logo en su

camiseta, ademas de vallas publicitarias en paradas de autobus, trenes, etc.

5.3.7. Cruz Roja
Cruz Roja en Espafia se organizé bajo los auspicios de la Orden Hospitalaria
de San Juan de Jerusalén, en 1864, y fue declarada "Sociedad de Utilidad
Pablica". Tiene una estructura federal, compuesta por Asambleas Locales,

Comarcales, Autonémicas y una Central (nacional).
- Fines

Su actividad principal es la intervencién con las personas mas vulnerables y en
la defensa de sus derechos y de su acceso a los mismos, y ofrecer a la

poblacion en general, una red de apoyo y prevencion en temas como la salud y

39 www.youtube.com/user/unicefESP

® www.blogs.unicef.org/es

4
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promocion de hébitos saludables, la atencion en las emergencias, la formacion

y educacion y la defensa del medio ambiente®.

Imagen 11. Logo Cruz Roja Espafiola

Cruz Roja
Espaiola

Fuente: www.cruzroja.es

- Recursos

La mayor parte de la financiacion provino en 2014 del sorteo que realizan (mas
de 55 millones), seguido de la donacién empresarial (mas de 11 millones) y los
donantes (mas de 10 millones), y por ultimo los socios (cerca de 1,2 millones)
llegando a ingresar 541.141.000€. Ademas, Cruz Roja Espafiola conté con
212.053 voluntarios, tanto hombres como mujeres, la mayoria de ellos entre 21
y 50 afios*’ y 1.193.415 socios.

- Marketing Mix

Cruz Roja también tiene productos-servicios solidarios como camisetas,
boligrafos, mochilas, botiquines, etc. y libros de formacién y DVD, los boletines
de vulnerabilidad y los informes mundiales sobre desastres, ademas de poder
realizar voluntariado, donaciones esporadicas en las que puedes elegir la
causa a la que va destinado o mediante cuotas; y los cupones del sorteo de
Oro de Cruz Roja. Todo ello sirve para llevar a cabo sus distintas lineas de
accion que son: personas vulnerables, Plan de Empleo, juventud, cooperacion

internacional, emergencias, formacion, salud y socorros, y playas.

Aungue la pagina web indica qué actividades pueden realizar con cuotas de 45
a 250€, en lo referente al precio, las donaciones esporadicas puede ser
cualquier cantidad siempre que sea superior a 1€, como precio simbdlico,
mientras que las cuotas no tienen precio minimo, lo que supone depender del
valor percibido que le otorga quién colabora en relacion con sus recursos

economicos. Los productos solidarios tienen un precio entre 1 y 25€, los libros

*t www.cruzroja.es
*2 www.cruzroja.es/principal/documents/16917/132401/Cruz_Roja_desplegable2014_v6.pdf/147841af-

73ff-4978-a370-91711b583955
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y DVD entre 4 y 40€ siguiendo una estrategia de fijacion de precios mediante
un pequefio margen al igual que el precio de los cupones de loteria, que es de

5€. Por ultimo, los boletines e informes son gratuitos.

La distribucion de los productos solidarios y los libros y DVD es a través de la
tienda online de la pagina web, y los boletines e informes se pueden descargar
directamente desde ella. Las donaciones esporadicas o por cuotas también se
pueden hacer desde la pagina web, ademas de por correo electrénico, por
SMS, directamente en entidades bancarias o incluso dan la facilidad que
indicando el teléfono mdévil del interesado, Cruz Roja es quien se pone en
contacto. Y los cupones del sorteo de Oro también desde la pagina web o en
las administraciones de loteria u otros establecimientos habituales que
distribuyan cupones. Por tanto, Cruz Roja sigue una distribucion multicanal con

diferentes distribuidores.

Y por ultimo, la comunicacién de la organizacion es tanto on-line como off-
line. On-line, principalmente es su pagina web, donde se puede encontrar toda
la informacion necesaria y detallada, existiendo también la posibilidad de
suscribirse para recibir sus notas de prensa, las rr.ss. (Facebook, flickr,
LinkedIn, Twitter e Instagram) y canal de YouTube*® en el que se cuelgan los
videos con sus campafias y actividades; y off-line son las notas de prensa que
realiza esporadicamente, los anuncios en TV o las vallas publicitarias en

diferentes espacios (Imagen 12).

Imagen 12. Valla publicitaria Cruz Roja Espafiola

Fuente: www.garralagaestudiocreativo.com/portfolio/carteleria/ (2016)

* www.youtube.com/user/CruzRoja
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5.3.8. Acnur

Es en 1979 cuando se establece la Representacion del Alto Comisionado de

las Naciones Unidas para los Refugiados (ACNUR) en Madrid, al frente de la

cual se encuentra un Representante del Alto Comisionado. Como Organismo

Internacional creado por las Naciones Unidas, la presencia de ACNUR se

regula mediante un acuerdo de Sede con el Ministerio de Asuntos Exteriores.
- Fines

ACNUR trata de garantizar que todas las personas puedan ejercer su derecho
a solicitar asilo y encontrar refugio seguro en otro Estado, asi como de
encontrar soluciones duraderas para ellos, intentando también que puedan
regresar a sus hogares de forma voluntaria, integrarse en el pais de acogida o

ser reasentados en un tercer pais**

Imagen 13. Logo ACNUR

{(i\VJUNHCR
(ﬂ” ’ACNUR

La Agencla de la ONU para los refugiados

Fuente: www.eacnur.org (2016)

- Recursos

En ACNUR Comité Espanol los fondos provienen de aportaciones voluntarias
de gobiernos regionales y autondmicos, empresas, fundaciones, y donantes
particulares. Las cuentas de asociados fueron en 2015 de 43,8 millones, las
subvenciones 3,2 millones, las donaciones y legados 9,2 millones y otros 14
millones, sumando un total de 56.133.453,66€. Y como recursos humanos,
cuenta con la colaboracion altruista de un equipo de 85 voluntarios, en las
distintas delegaciones, que ayudan tanto de forma Vvirtual, como
presencialmente en diferentes areas de trabajo de la organizacién, tales como
Marketing y Fundraising, Proyectos y Relaciones Institucionales, Administracion

y Finanzas o Recursos Humanos, ademas de los 321.459 socios*

a4
Www.eacnur.org

“www.eacnur.org/sites/default/files/publicacion_fichero/comite_espanol_de_acnur_memoria_de_acti
vidades_2015.pdf
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- Marketing Mix

Los productos-servicios de ACNUR hacia la sociedad son: proteccion de
refugiados mediante el abastecimiento de agua potable saneamientos, la
nutricion y la atencién meédica, incluirles en un registro para poder reunirles con
sus familiares, la educacion y asistencia legal; que puede realizar gracias a la
posibilidad de contribuir como voluntario, los donativos econdmicos
esporadicos eligiendo la causa de destino o por cuotas, los donativos mediante
herencia; y los informes y boletines gratuitos que publica, ademas de recogida

de firmas.

Por su parte, el precio de ambos tipos de donaciones econdmicas es
cualquiera que quiera el donante siempre que sea numeros enteros, y ademas
para las cuotas, establece unas cantidades determinas que se pueden elegir
directamente e indican qué se puede conseguir con ello: 20€ alimentar a 20
nifios, 60€ dar material de emergencia médica a 240 refugiados, 100€ dar a
una familia mantas, estufa, una colchoneta y jabdn, y 400€ ofrecer una tienda
de campafa familiar contra temperaturas extremas, siguiendo también una
estrategia de precios simbdlicos, pero en este caso son precios pares, lo que
puede llevar a entender cierto prestigio en las acciones desarrolladas.

La distribucion de los informes y boletines es a través de la pagina web, como
las donaciones, que ademas también puede hacerse por teléfono o por ingreso
o transferencia bancaria, siendo una distribucion exclusiva por parte de la

organizacion.

Y en cuanto a la comunicacién, su principal medio de difusién On-line de sus
campafias es su pagina web, desde donde se puede suscribir a su newletter
También cuenta con las rr.ss. (Facebook, Instagram y Twitter), un blog*® donde
tratan problemas sociales, y canal de YouTube?’ en el cual se encuentran sus
videos con camparias y aparecen famosos del panorama espafiol. Por su parte,
los medios Off-line que utiliza son anuncios en TV o en diferentes medios

escritos (Imagen 14) de diferentes campafas puntuales.

** www.acnur.org/t3/noticias/blog/

* www.youtube.com/user/eACNUR
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Imagen 14. Anuncion ACNUR con Luis Tosar

() RENGR

La Agenca de s ONU ar3 los Refugaades.
comité espafol

Tengo una herida

ahierta en Siria.
Aytidame a cerrarla.

Fuente: www.ipmark.com/acnur-campana-navidad/ (2014)
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La tabla 11 recoge el resumen comparativo de las ONG analizadas como

competencia directa y Caritas Espafiola:

Tabla 11. Resumen de la competencia directa

ST TR ()
e ruz Roja k! A0 Cearid
Mok s UNICES &2 Fopafiola - AeNUB B EETies, .
. . Nacional Nacional . Nacional
Nacional Internacional . . Internacional .
Internacional Internacional Internacional
5.052 1.240 212.053 . 81.917
. . . . 85 voluntarios .
2.700 voluntarios voluntarios voluntarios voluntarios 321.459 socios voluntarios
(2014) 78.665 socios  303.283 socios  1.193.415 socios '(2015) 10.657 socios
(2015) (2014) (2014) (2014)
'21 m|||0f1es de 45.359.573€ 64.770.547€ 541.'141'.000€ 56.133.453,66€ 82.742.776€
kilos de alimentos (2015) (2014) Mayoritariamente . .
.. . ., Mayoritariamente Mayoritariamente
(2014) Principalmente Principalmente de captacion e .
o . . . . publica privada
Publica y privada privada privada propia
Un Unico Producto Distintos Gran variedad de - .
L Un Unico producto  Varios productos
producto limitado productos productos
Importe minimo No existe Importe , . . -
. . .. Importe minimo Importe minimo Importe minimo
de donaciones: cantidad minimo de . . .
, . . de donaciones: 1€ de donaciones: 1€ de donaciones: 5€
5€ minima donaciones: 3€
On-line
On-line On-line Pie de calle . .
. . . Sede On-line On-line
Pie de calle Telefdnica On-line . . .
Administraciones Telefdnica Sede
Sede Sede ,
de loteria
Telefdnica
On-line On-line
. Videos Videos .
On-line . . On-line
, promocionales  Importante Importante promocionales con .
Videos . . Determinadas
romocionales con famosos On-liney On-line y famosos S ——
P Determinadas Off-line Off-line Determinadas .
con famosos . . Off-line
actuaciones actuaciones
Off-line Off-line

En definitiva, Caritas Espanola cuenta con un elevado numero de voluntarios
respecto al resto (Unicamente superada por Cruz Roja), pero, sin embargo, un
numero muy reducido de socios, lo que sorprende que su financiacion privada
sea una de las mas altas (de nuevo superada unicamente por Cruz Roja). En

cuanto al marketing mix, los productos fisicos que Caritas ofrece a sus
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colaboradores son limitados, pues solo cuenta con las publicaciones o tarjetas
de navidad solidarias, frente a otras ONG que poseen gran variedad de
productos solidarios, ademas de ofrecer varias formas de colaborar, al igual
que el resto de la competencia; el importe minimo de sus donaciones es el mas
alto junto con Banco de Alimentos; y por ultimo su distribucién y comunicacion
son bastante limitadas, con muy pocos canales de distribucion y muy pocas

acciones de comunicacion.
5.4. Analisis del sector y la demanda

5.4.1. Analisis del Sector Plural de Accion Social
A continuacion se va a cuantificar el SPAS en Esparia, con datos extraidos del

informe el Tercer Sector de Accién Social en 2015: Impacto de la crisis*®.

En 2015, la accion social ha seguido siendo el ambito de actuacion mayoritario
de las entidades (34,7%), aunque ha descendido en comparacién con afos

anteriores (Tabla 12).

Tablal2. Distribucion porcentual de las entidades del TSAS, segun el campo de actuacion en el que
intervienen. Afios 2015, 2011 y 2009.

2015 201 2009

Accion Social 34,7 38,6 453
Integracidn e insercidn 27.4 23,2 18,2
Socio-sanitario 15,8 22 15,5
Vivienda 87 0,1 0,3
Cooperacion internacional 4,4 3,4 4,0
Derechos humanos 1.5 2,0 2,1

Participacidn 1,1 33 21

Medioambiental a1 02 0,0
Otras 0,4 72 12,4
Base (n) 408 716 g1

Fuente: www.plataformaong.org (2016)

Destaca en la tabla 12, el incremento de las entidades dedicadas a la inserciéon-
integracion y a la vivienda, debido a la adaptacion que ha realizado el sector

plural a las demandas sociales, ya que el incremento del desempleo y los

48www.plataformaong.org/ciudadaniaactiva/tercersector/estudio_compIeto_eI_TSAS_en_2015_impact
o_de_la_crisis.pdf
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desahucios durante la crisis ha provocado que las entidades dediquen mayores

esfuerzos a la integracion laboral y a la inclusion social.

El total de ONG de Accion Social en Espaina para el afio 2013 es de 29.000,
promovidas el 57,2% por iniciativa ciudadana. En cuanto a sus ambitos de
actuacion, prefieren ser mas proximas para estar mas cerca de las personas y
conocer mejor los problemas singulares, y asi poder abarcarlos con mayor
eficacia y eficiencia, ya que el 78,5% trabaja a nivel autonémico, provincial o
local en el afio 2015 (Tabla 13).

Tabla 13. Distribucién porcentual de las entidades del TSAS, segtin ambito territorial de actuacion. Afios
2015, 2010 y 2008.

2015 2011 2009
Autondémico 34,30 32,80 32,60

Provincial [27,400 29,70 28,6011

Local 16,80 21,80 19,50

Estatal _

Internacional 5,70 4,30
Fuente: Plataforma de ONG de Accion Social (2015)

l

Ademas, las ONG en Espafa cuentan con una gran experiencia, ya que como
se muestra en el grafico 6, mas de la mitad, un 60%, cuentan con 20 afios de

experiencia como minimo, lo que convierte al SPAS en un sector consolidado.

Grafico 6. Antigiiedad de las ONG en Espana para el afio 2013

M Igual o superior a 20
afos

22,20%

W Entre 15y 19 afios

Menos de 15 afios

Fuente: Plataforma de ONG de Accion Social (2015)

Atendiendo a la proporcion de entidades segun las actividades que desarrolla,

educacion-formacion con un 41,4% es la que mayor penetracion tiene en el
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sector, seguida de atencion psicosocial (35,9%) e informacidn-sensibilizacion
social (35,7%) (Gréfico 7).

Gréfico 7. Porcentaje de entidades del TSAS segun actividades realizadas por las entidades del TSAS.
Afio 2015.

Formacian / Educacion [ R D -«
Asistenca psicosocal ---- 5.9
Informacion / Sensibilizacion socal ---- 157
Aszesoramuento / Onentacion ---. 33,8
Imsencain laboral --- inz
Atencion de dia o centro de dia --I 2z,2
Fromocian de derechos / denuncia [N =2
(dras -- e
Alternativas de resdencia - 0,7
Promocidn de voluntaniado - %8
Desamallo comunitario o local - 9
investigacion [l 5.3
Alimentacion . 1.4
Ayuda a domicilio . 2,2
Ayudas econdmicas personales | 47

o 10 20 30 40 G

Fuente: www.plataformaong.org (2016)

En relacion a los empleados en el SPAS, el personal contratado rondaba las
645.000 personas y presentaba casi el 5% de la EPA para el 2013; siendo el
78,4% mujeres y el 52% entre 35 y 54 afios. Un 71,6 % de las personas
empleadas en este sector para el 2013, tenia formacién universitaria, frente al
24% que es la media de Espafia. En adicion, 3 de cada 4 entidades hacen
formacion para su personal; y 8 de cada 10 organizaciones cuentan con

personas voluntarias en sus estructuras (Tercer Sector de Accion Social, 2015).

Por otra parte, es importante tener presente que actualmente nos encontramos
sumergidos en una crisis econdémica, la cual Espafia lleva arrastrando desde
2008 y que ha afectado tanto al sector publico, como al privado, y al sector
plural. Ello significa que a la vez que aumentan las personas con necesidades
gue cubrir, las aportaciones del sector publico se ven reducidas. Por tanto, las
AA.PP., siguen una tendencia negativa en cuanto al porcentaje que suponen
sus aportaciones economicas al total de los recursos de las ONG. Asi, en 2011
suponia un 51,4%, disminuyendo progresivamente hasta 2014 que supone un
47,2% (Gréfico 8).
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Grafico 8. Aportacion econémica de las AA.PP. a ONG (2011-2014)
0,
51,41% 50,50%
48,27%
I 47,23%
2011 2012 2013 2014

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de AEFr (2015)

Sin embargo, la aportacion de los socios a las ONG en Espafia ha ido
creciendo ligeramente desde el 2011 pasando de suponer un 30,6% de los
recursos totales de las ONG a un 35,9% en 2014 (Gréfico 9), convirtiéendose asi
en uno de los pilares esenciales de la sostenibilidad de proyectos y programas

que llevan a cabo muchas ONG espaiiolas.

Grafico 9. Aportacion economica de los socios o particulares a ONG (2011-2014)

35,899
35,12% ,89%
33,47%
31,61% I
2011 2012 2013 2014

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de AEFr (2015)

Finalmente, cabe destacar que, el volumen de ingresos anual de 2013 se
aproximo a los 15.000 millones de euros aportando al PIB cerca del 1,51%. Asi,
se muestra como el sector plural en Espafia es un sector fuerte, pues cuenta
con muchos afios de experiencia y un peso relativo dentro de la economia,
predominantemente volcado en la accion social, y basado principalmente en la
iniciativa ciudadana. Adaptandose a los problemas actuales, ha conseguido
hacer frente a las reducciones de ayudas publicas incrementando su
financiacion privada, incluso en tiempos de crisis; e intentando evitar el

asistencialismo y potenciando la sensibilizacién social.
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5.4.2. Analisis de la demanda
El andlisis de la demanda se centra tanto en las personas que demandan una
ONG para colaborar en un fin social, como las personas asistidas por las ONG.

Como muestra el Informe del 2014 de www.somosasi.org®, a pesar de la

situacién economica actual, el nimero de espafioles que colabora con una
ONG ha aumentado en los ultimos afios de 7,1 millones en 2010 a 7,5 millones
en 2014. Los socios con aportaciones mediante cuotas pasaron de 3,2 a 3,7
millones para los mismos afios (Grafico 10), y los donantes puntuales

descendieron ligeramente de 3,9 en 2010 a 3,8 millones en 2014 (Gréafico 11).

Graficos 10 y 11. Evolucion del nimero de socios y donantes puntuales en Espafia

Evolucion del nimero = Evolucion del nimero de [ ( 2%) ~4%
de socios en Espaia r @) ) ‘ \ﬁ)'—l donantes puntuales

4,0

39
4M ' 3,7 aM 3,8
| 3,5
3,2
3 3
2 2
1 1
o a
2010 2012 2014 = 2010 2012 2014

Fuente: www.somosasi.org (2014)

Por otra parte, el voluntariado sigue una tendencia al alza pasando de 873.171
en 2008 a 1.272.338 en 2013 (Gréfico 12) y su dedicacién media semanal a la

actividad voluntaria es entre 1 y 5 horas en 2015.

Grafico 12. Voluntarios del SPAS

1.272.338
1.075.414
873.171

2008 2010 2013

Fuente: Plataforma de ONG de Accion Social (2015)

9 www.somosasi.org/imagenes/informe_somos_2014.pdf
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Segun el Informe del Observatorio del Voluntariado (2015) ademds, ha crecido

el voluntariado de accién social, manteniéndose en el resto de ambitos donde

se puede realizar la labor solidaria.

Sin embargo, el V Informe 'El Estado de la Pobreza. Seguimiento del indicador
de pobreza y exclusién social en Espafia 2009-2014' (2015) *° muestra
un empeoramiento generalizado de la situacion social en todo el Estado desde
el afo 2009, que se ha visto agravado en 2014 cuando se han alcanzado cifras
réecord en pobreza, desigualdad y privacibn material severa.
Actualmente, 13.657.232 personas viven en riesgo de pobreza y/o exclusion
social en Espafa (29,2% de la poblacién), como se ha indicado en el analisis
Pestel, ocupando el segundo puesto en toda la UE en pobreza infantil y
desigualdad. De este total, 3,2 millones viven en situacion de pobreza severa,
es decir, por debajo del umbral del 30% de la mediana de la renta (332e
mensuales para un hogar de una sola persona). Asi, el SPAS llevo a cabo en
2013 53 millones de atenciones directas a personas en riesgo de exclusion
social, suponiendo un incremento respecto a afios anteriores (Plataforma de
ONG de Accidn Social 2015).

% de la Red Europea de Lucha contra la Pobreza y la Exclusion Social en el Estado Espafiol (EAPN-ES)
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6. Investigacion de mercados

Como se ha visto en el andlisis de competidores, aunque Céritas Espafiola
posee un gran numero de voluntarios y elevados recursos financieros, el
namero de socios de la asociacion en comparacion con el resto de ONG
relevantes del panorama nacional es muy limitado. Por ello, se ha llevado a
cabo una investigacion de mercados que arroje luz al panorama actual del
Sector Plural de Accién Social en Espafia, a la imagen actual de Caritas
Espafiola, asi como los perfiles de los posibles socios o simpatizantes, sus
principales preocupaciones, y las preferencias a la hora de colaborar con la
organizacion; y tras obtener esta informacion identificar y definir las

oportunidades de marketing y poder tomar decisiones al respecto.

6.1. Investigacion cualitativa
En primer lugar, para conocer mas acerca del SPAS, se ha llevado a cabo una

investigacién cualitativa exploratoria con el objetivo de seleccionar prioridades
para la posterior investigacion y poder definir asi el tema de una manera mas

concreta.
6.1.1. Grupo de discusion

Se ha recurrido al grupo de discusion, ya que en este caso es conveniente una
interaccion directa entre el investigador y los investigados, y asi poder observar
los comportamientos no verbales, contando con la posibilidad de examinar
pequefios detalles y matices, ademas de que es necesario gozar de la
flexibilidad de poder introducir aspectos sobre la marcha. Al pretender generar
informacion general sobre un determinado tema, como es el voluntariado,
aportando vivencias y opiniones con el objeto de conocer y profundizar en las
visiones que los grupos sociales tienen sobre las diferentes ONG. Por todo ello,
se considera la idoneidad de esta técnica.

- Objetivo general

Analizar cual es el perfil de las personas que colaboran con ONG y los motivos

que les llevan a hacerlo.
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- Objetivos especificos
Ob.e 1 Conocer la situacion personal de los voluntarios.
Ob.e 2 Saber cual es la opinién en general de las ONG de los voluntarios.
Ob.e 3 Identificar qué piensan respecto a Caritas.

Ob.e 4 Analizar como realizan la eleccion de la asociacion dénde van a

participar.

Ob.e 5 Saber los métodos de captacién que utilizan, para que mas gente

colabore.
-  Fichatécnica

A continuacion, la tabla 14 muestra la ficha técnica del grupo de discusion:

Tabla 14. Ficha técnica del grupo de discusién

Universo:

Método de recogida de informacion: Grupo de discusion

Ambito de estudio:

Tamaiio de la muestra: 10 participantes
Procedimiento del muestreo:
Duracion: 40 minutos

Fecha de trabajo de campo:

- Resultados™
Los participantes ayudan en distintas causas de diferentes ONG a través de las
organizaciones que han creado ellos, como es las Amas de Casa Thyrius, o la
empresa de eventos deportivos. Ambos colaboran en accién social; pero
mientras que las Amas de Casa Thyrius destinan sus ayudas a las mujeres
maltratadas, a la investigacion contra el cancer, al Banco de Alimentos o a
Céritas, la empresa de eventos deportivos las destina a payasosospital o

ACNUR, entre otras.; y los dos aportan tanto dinero como especies.

> Informe completo en ANEXO2: Resultado grupo de discusién.
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Por otra parte, todos coinciden en que el principal motivo de iniciar actos de
voluntariado es debido a ver personas a su alrededor con necesidades basicas
sin cubrir, y tener la necesidad de colaborar para mejorar esa situacion. Y
aunque hay personas que estan dentro de la asociacion Unicamente por la
necesidad de pertenencia al grupo y sentimiento de asociacionismo, en gran

medida, presentan también una colaboracion social a nivel individual.

La eleccion de la ONG con la que se va a colaborar, normalmente se debe a
cierta relacion personal con alguno de sus miembros, aunque también
responden a la solicitud de ayuda de la ONG en cuestion por diferentes medios
como las redes sociales. Asi, las dos organizaciones, Amas de Casa Thyrius y
la empresa de eventos deportivos, captan recursos por medio de eventos y
actividades en los cuales piden la colaboracion solidaria de sus participantes de
manera casi “obligada” ya que esta dentro del precio de las actividades que

realizan.

En cuanto al perfil de las personas que colaboran, en general, se piensa que en
Espafia la gente es muy solidaria. Estan de acuerdo que las personas con
recursos limitados que mayores necesidades han pasado son las que mas
ayudan, y por tanto tienen mayor nivel de empatia, frente a las personas con
mayor capacidad adquisitiva, que son los mas reacios a ayudar, y si lo hacen

es por otra causa distinta a la solidaridad.

Un aspecto detectado a destacar es la creencia de que las ONG tienen mucho
trabajo a la hora de intentar mejorar la desigualdad social, recibiendo muy poca
ayuda de las Administraciones Publicas, ademas de que los eventos solidarios
no estan correctamente regularizados y siempre son las mismas
organizaciones quienes se llevan los beneficios. Sin embargo, se desconfia de
gue todos los recursos recogidos por éstas lleguen totalmente al objetivo final.
Y esta razon, les frena a la hora de colaborar con ciertas ONG, en las cuales,
no pueden ver cémo utilizan esos recursos, 0 en la medida en la que
colaboran. Ademas, de pensar que las ONG no estructuran bien sus recursos,
ni facilitan a las personas que quieren colaborar que participen sobre el terreno

de manera directa. Y otro problema que asocian a las ONG es la
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reestructuracién nacional de las donaciones recogidas en vez de utilizarse en el

lugar de origen.

Se habl6 de Céritas de manera espontanea, ya que Amas de Casa Thyrius ha
colaborado con ellos varios afios. Sin embargo, criticaban su gestion, por no
dar recursos a los mas necesitados, dandoselos a otros que no lo necesitan
tanto y que deberian estudiar mas profundamente los casos. Explican que
Caritas afirma que ellos se rigen mediante los documentos que les presentan
los diferentes “solicitantes de recursos”, dandoselo asi a las personas que
Menos recursos presentan tener, pero ellas afirman que eso no es suficiente, y
que hay personas que aunque presentan que tienen ciertos ingresos, pasan
mas necesidades que otras personas que no presentan tener ingresos. Y por
otra parte, se muestran reacias a que se ayude a personas procedentes de

otros paises, o culturas, antes que a los espafoles.

- Conclusiones
Se colabora mediante una asociacion con la cual, se relacionan con personas
de su mismo perfil socio-econdémico y crean sentimiento de pertenencia.
El egoismo altruista de colaborar para sentirte bien consigo mismo y (util.
Destinan la mayor parte de la ayuda a causas que le son “cercanas’.
Colaboran mayoritariamente con ONG con las que presenten alguna relacion
personal.
Las personas que han sufrido necesidades béasicas son mas capaces de
empatizar y ello les lleva a colaborar.
Se desconfia de manera general en la burocracia, aunque sea de una ONG, lo
que lleva a la idea de que los recursos destinados a causas solidarias no
llegan en su totalidad al destino.
Piensan que Caritas no distribuye de manera correcta sus recursos,
basandose solo en los ingresos de cada hogar que pide ayuda, y no en las
situaciones individuales de cada uno de los hogares, mas alla de que puedan
aportar que reciben ingresos o no.
Priorizan la ayuda a las personas espafiolas antes que a los extranjeros.
A nivel nacional también les afecta esta idea, queriendo que las recaudaciones

a nivel local no vayan a parar a otras partes.
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Quieren gue las ONG sean organizaciones mas transparentes.

Y piden mayor regulacion por parte de la Administracion y que ofrezcan mas

ayudas a las ONG.

6.1.2. Entrevistas
Se han llevado a cabo tres entrevistas semiestructuradas a expertos de las
ONG, en las que el entrevistador lleva una pauta o guia con los temas a cubrir,
los términos a usar y cierto orden de las preguntas aunque variandolo segun el
curso de la conversacion; ya que frecuentemente, los términos usados y su
orden cambian en el curso de la entrevista, surgiendo nuevas preguntas en
funcion de lo que dice el entrevistado. Asi, se aporta flexibilidad permitiendo
mas profundidad y aclarando cualquier malentendido. También permite ver
hasta dénde llega el conocimiento del entrevistado, facilita la cooperacion y la
empatia, permitiendo evaluar mejor qué piensa realmente el entrevistado y

pudiendo producir respuestas no esperadas y libres (Llopis, 2004).

La primera entrevista se ha realizado al profesor del departamento de
sociologia de la Universidad de Valencia, Ramén Llopis, quien ha llevado a
cabo una linea de investigacion dedicada fundamentalmente a temas de

sociedad civil, de asociacionismo, y sector plural y ONG (imagen 15).

Imagen 15. Profesor Ramon Llopis

Fuente: www.uv.es

La segunda a Aga Bonk, portavoz de la Coordinadora Valenciana de ONGD

(Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo) (Imagen 16).
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Imagen 16. Aga Bonk, portavoz de ONGD

Fuente: www.cvongd.org

Y la tercera a Nacho Grande, director de Caritas en Valencia, llevada a cabo

para conocer también elementos internos de la organizacién (Imagen 17).

Imagen 17. Nacho Grande, Director Caritas Valencia

it

Fuente: www.lasprovincias.es

- Objetivo general

Conocer aspectos y opiniones de expertos, tanto académicos como de la
realidad de las ONG, sobre éstas en general, y sobre ciertos aspectos de
Céritas en particular, que puedan arrojar luz a cuestiones del analisis de la

situacion y a la toma de decisiones finales del plan de marketing.
- Objetivos especificos

Ob.e 1 Conocer si existe un perfil socio-demografico que predomine en el

voluntariado y en especial en Céaritas.
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Ob.e 2 Saber las tendencias en cuanto a ONG de caracter materialista o

postmaterialista®.

Ob.e 3 Identificar la afectacion en la solidaridad de la globalizacion.
Ob.e_4 Analizar el marco cultural en Espafia en cuanto a solidaridad.
Ob.e 5 Identificar la relacion de las ONG con los mass media y las rr.ss.
Ob.e 6 Identificar motivaciones de los voluntarios.

Ob.e 7 Conocer el problema de corrupcién ligado a las ONG.

Ob.e 8 Abordar nuevas ideas para mejorar la situacion de las ONG.
Ob.e 9 Analizar problemas individuales de Caritas.

- Fichatécnica

En la tabla 15 se recogen los aspectos técnicos de las entrevistas:

Tabla 15. Ficha técnica de las entrevistas

Universo:

Método de recogida de informacion: Entrevistas semiestructuradas
Ambito de estudio:
Tamaiio de la muestra: 3 entrevistados
Procedimiento del muestreo:
Duracidn; 30 minutos cada entrevista
Fecha de trabajo de campo:

- Resultados®

Se pueden analizar resultados diversos segun la entrevista, ya que mientras el
profesor Llopis, si que piensa que la solidaridad ha evolucionado hacia una
preocupacion y accion mas global, Aga Bonk no cree que ese fendmeno tenga
incidencia en la solidaridad espafiola, sino que simplemente les hace

>2 Al hablar de materialismo se hace referencia a las necesidades sociales basicas, en el caso de las ONG
son las necesidades que cubre la accién social (hambre, exclusidn, vivienda, etc. de las personas de
alrededor), y el postmaterialismo, a las necesidades que se buscan cubrir cuando las basicas estan
cubiertas (contaminacion medioambiental, protecciéon animal, problemas sociales en otras partes del
mundo, etc.).

>3 Informe completo en ANEXO 3: Resultados de las entrevistas.
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conocedores de los problemas en otras partes y conscientes de que sus
acciones en una parte del mundo, puede cambiar la vida de las personas de
otra parte del mundo. Y por su parte, Nacho Grande cree que las
consecuencias de la crisis economica ha generado que muchas personas de
clase media, incluso media-alta del entorno cercano hayan visto muy de cerca
la dificultad, despertando la sensibilidad de la sociedad civil y la preocupacién

por los problemas locales.

Por otra parte, aunque el profesor Llopis si que piensa que ha habido un
retroceso hacia valores materialistas tras la crisis econdmica debido a las
carencias de necesidades basicas en la sociedad, no cree que eso haya
afectado a la solidaridad, sino que ésta ha aumentado, centrdndose en los
problemas mas materiales como el hambre. Sin embargo, Aga Bonk, afirma por
una parte, en cuanto a las ONG de caracter mas postmaterialista, que aunque
las personas implicadas siguen siendo las mismas, si que ha tenido un
descenso la solidaridad a nivel global y sobre todo por parte de las ayudas de
la Administracion Publica, habiéndose disminuido un 70% a nivel estatal y un
95% a nivel autonémico, partiendo ya de una base muy baja. Asi, Ramén
Llopis no piensa en absoluto que la accion humanitaria tradicional se encuentre
en retroceso, sino que se ha reforzado tras la crisis, esta opinion la comparte el
Director de Caritas Valencia. Tampoco la portavoz de la Coordinadora
valenciana de ONGD lo piensa, afirmando que las personas primero se
preocupan por los problemas de alrededor, asimilando los de mas distancia

como secundarios.

A la hora de definir un perfil socio-demografico, Ramén Llopis afirma que
predominan, en cuanto al voluntariado de accion social, los jévenes de estudios
superiores y ambito urbano y también afirma que la clase social mas baja no
hace voluntariado. Al contrario, Aga Bonk no cree que exista un perfil socio-
demografico predominante a la hora de hacer voluntariado, sino que se cuenta
con personas de todo tipo. En lo referente al tipo de ONG, segun el profesor
Llopis, si que existen diferencias, y las organizaciones con valores mas
posmaterialistas presentan una mayor edad de los voluntarios en cierta

medida, frente a la portavoz de la Coordinadora de ONGD, que opina que en
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accion social, ONG méas de caracter materialista, es donde la edad del
voluntariado es mas avanzada. Y particularmente en Céritas, Nacho Grande
afirma que el perfil del voluntariado es fundamentalmente personas en edades
medias-altas, con un porcentaje elevado de mujeres y en su gran mayoria
feligreses, aunque poco a poco se estd invirtiendo la tendencia, y cada vez

estan apareciendo mas joévenes, y personas profesionalmente muy preparadas.

Cuando se trata de estilos de vida, Ramon Llopis opina que el deporte lleva a
una mayor solidaridad y asociacionismo, y que, por tanto, aunque las variables
sociodemogréficas también son muy claras, el estilo de vida influye a la hora de
ser voluntario. Aga Bonk piensa que hay que tener un fuerte compromiso para
poder ser voluntario, ya que te tienes que comprometer un tiempo determinado
de manera regular, y por tanto, ello implica tener cierto tiempo libre, lo que
explicaria por una parte el fenomeno del aumento del voluntariado de estos

ultimos afos debido al desempleo.

Para Llopis y Bonk, las motivaciones son claras y siempre hay cierta parte de
egoismo detrds del voluntariado, ya que siempre se obtiene algo a cambio.
Ramon Llopis cree que lo obtenido puede ser desde una experiencia que
redactar en el curriculum hasta simplemente mantenerse activo cuando se
encuentra en desempleo. Ademas, afirma que existen ciertos planteamientos
tedricos que explican y confirman el aspecto egoista del voluntariado, pero que
ello es licito y no supone un aspecto negativo. También Aga Bonk hace
hincapié en la relacion del voluntariado y el desempleo, y del aprendizaje
mediante esta actividad. Sin embargo, Nacho Grande, dando una perspectiva
proxima a Céritas, piensa que es la obligacion intrinseca de ejercer caridad en
el espiritu de las personas cristianas, lo que les lleva a ello.

LLopis y Bonk coinciden en el bajo nivel asociativo y de voluntario del sector
plural en Espafia, en comparacion con otros paises. Ramon Llopis opina que
es debido al peso que la familia tiene en Espafia, que caracteriza su modelo de
bienestar mediterraneo, y justamente eso es lo que da pie a la corrupcion
general del pais. Por su parte, Aga Bonk cree que ello también es debido al

caracter social, pero en circulos cerrados, como la familia, que frenan llevar a
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cabo actividades de manera individual. Grande afirma, por su parte, que existe

una gran solidaridad en Espafa destacando la Comunidad Valenciana.

En la relacion de las ONG y los medios de comunicacion, es donde aparece
una de las mayores contradicciones entre los entrevistados. Por una parte, el
profesor Llopis afirma que con los medios de comunicacion, las ONG tienen
una relacion perfecta, ya que se nutren uno del otro, los medios de los analisis
y la capacidad de diagnostico de las ONG y las ONG de la promocion que le
realizan los medios. Frente a ello, la portavoz de la Coordinadora de ONGD
defiende que la relacibn es mala, ya que los medios de comunicacion no
expresan bien los temas sociales confundiendo a la sociedad, y aunque cada
vez mas esta mejorando esta relacion, seria necesario ensefiar a los medios
como deben comunicar temas relacionados con este ambito. Nacho Grande
declara que la relacion con los medios de comunicacidon es muy buena,
tratAndoles con respeto y haciéndose eco de sus noticias. En cuanto a la
relacion de las ONG vy las rr.ss. Ramon Llopis dice que es una prolongacion de
los medios de comunicacion mas desarrollada y mas perfecta, ya que es una
herramienta que permite a las ONG estar mas cerca de los problemas sociales
a través de la tecnologia, y poder comunicar de forma gratuita las acciones que
lleva a cabo y movilizar a la sociedad ante los problemas. Sin embargo, Aga
Bonk piensa que a las ONG todavia les queda mucho por aprender en este

ambito, aunqgue al ser tan necesario, estan haciendo un esfuerzo al respecto.

También se hace referencia en la entrevista al problema de las ONG asociadas
a otras entidades como es el caso de Céritas y la Iglesia. El profesor Llopis
explica durante el boom de las ONG en los afios 80, se organizaron las
asociaciones que defendian y proporcionaban servicios a sus integrantes para
asi recibir subvenciones, ya que para el Estado era mas facil donar una ayuda
para que cierta organizacion llevase a cabo una actividad para cubrir
necesidades de sectores mas minoritarios, donde el Estado no podria llegar. Y
que por otra parte, se encuentran las asociaciones con valores
postmaterialistas que servian a sus integrantes para expresar identidad y que
generalmente estdn mejor consideradas. Mientras que Aga Bonk si que

expresa abiertamente que organizaciones como Céritas asociadas a la Iglesia,
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encuentran por parte de algunas personas ciertas reticencias, aunque no de

manera extendida.

Refiriéndose a la imagen de corrupcion de las ONG, Ramoén Llopis explica que
hubo una creencia mas o menos generalizada, durante finales de los afios 80,
de que la razon de ser de las ONG era Unicamente adquirir subvenciones. y a
dia de hoy piensa que todavia esta presente, aunque en menor medida, esa
percepcion de las ONG. Ademas, piensa que Espafia esta evolucionando hacia
un mayor control y evaluacion de las acciones que se llevan a cabo desde
cualquier organizacion, aunque siguen siendo muy reducidas, ya que existen
asociaciones u ONG que no tienen la obligacion de llevar a cabo un libro de
cuentas. Por su parte, Aga Bonk opina que la percepciéon de las ONG asociada
a la corrupcion es en gran medida culpa de los medios de comunicacion, y que
en realidad, la corrupcién supone un problema muy marginal en el sector
social. Sin embargo, dice que es recomendable que los futuros voluntarios
revisen la transparencia de las cuentas y actividades llevadas a cabo por porte
de una ONG antes de empezar a colaborar. Y en cuanto a Caritas, el director
de la Didcesis de Valencia dice ser absolutamente escrupulosos, mas alla de la
ley de transparencia, porque saben que el dinero que las personas estan dando
a Céaritas se tiene que gastar en la atencién directa a las personas mas

necesitadas.

Concluyendo con mejoras aplicables a la actuacién de las ONG, Ramoén Llopis
expresa la necesidad de evaluacion de los fondos dedicados a acciones
sociales para comprobar que han sido utilizados para el fin otorgado. Ademas,
es muy importante la necesidad de que la ONG delimite y comunique muy bien
cual es su objetivo e identifique el area donde trabaja, para que la sociedad lo
vea de una forma clara y lo asimile, y demostrar la importancia de las ONG
para ayudar en ambitos donde el Estado no alcanza. Y para todo ello, las ONG
necesitan contar con personal experto que desarrolle un gran trabajo. Aga
Bonk también coincide en la necesidad de saber comunicar las acciones
solidarias de la manera correcta para que lleguen y se (inculquen

adecuadamente en la sociedad).
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- Conclusiones

No existe una evolucién social que destaque la solidaridad en aspectos
globales en Espafia dejando al lado lo local, aunque si que es cierto que cada
vez se tienen mas presentes los problemas de otras partes.

Ha tenido lugar un cierto retroceso a valores mas materialistas debido a la
crisis economica de los ultimos afios que ha afectado al tipo de solidaridad,
siendo esta més en sectores de accion social locales.

El perfil sociodemogréfico de los voluntarios de accion social, son
generalmente mujeres de edades medias-altas, aunque cada vez hay mas
jovenes.

Existe siempre cierto egoismo detras de la accion altruista de voluntariado.

El desempleo lleva a las personas a realizar voluntariado para mantenerse
activas.

La relacidon de los medios de comunicacion y las ONG es vital, y es necesaria
una buena comunicacion de sus acciones y logros para el éxito de las ONG.
Las rr.ss. son una herramienta imprescindible actualmente para las ONG.
Espafia es un pais con menos asociacionismo y voluntariado respecto a otros
paises, al contrario de lo que se piensa en el grupo de discusion.

La corrupcion asociada a las ONG es un problema de percepcion mas que un
hecho real.

La importancia de la transparencia, el control y la evaluacion de la gestion de

los fondos recibidos.

6.2. Investigacion cuantitativa
Tras la investigacion cualitativa, se ha realizado una investigacion cuantitativa

descriptiva para informacion objetivamente mesurable.

6.2.1. Objetivos de la investigacion

- Objetivo general

El objetivo general de esta investigacion es conocer la opinion de los

encuestados sobre las ONG en general y su labor, asi como su opinion
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respecto a Céaritas Espafiola en particular, para poder detectar problemas y

mejoras que ayuden a la organizacién a conseguir mayor colaboracion.
- Objetivos especificos
Conocer la valoracion de la sociedad de la labor de las ONG.
Identificar los motivos de por qué no colaboran.

Saber qué problemas son los que mas preocupan a los

encuestados.
Analizar sus preferencias en cuanto a colaboracion.
Descubrir que ONG prefieren a la hora de colaborar y por qué.
Saber a qué caracteristicas de las ONG otorgan mayor importancia.
Identificar las motivaciones que les llevan a colaborar.
Conocer la imagen actual de Céritas Espafiola.
Saber la relevancia social de los Informes Foessa.

Determinar la preferencia de las fuentes para recibir informacion
de las ONG.

Establecer el perfil sociodemogréafico de nuestro target.

Determinar qué acciones de marketing llevar a cabo en cuanto a

producto, precio, distribucidon y comunicacion.

6.2.2. Metodologia

- Fichatécnica

La investigacion cuantitativa se ha llevado a cabo mediante cuestionarios
estructurados CAWI**, es decir, auto-administrados online mediante la
herramienta Formularios de Google®®, intentando conseguir una cifra

equilibrada en relacibn al género y edades y la maxima representacion

>* Cuestionario en ANEXO 4: Cuestionario sobre el Sector Plural en Espafia.
55 .
www.google.com/intl/es/forms/about/
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nacional. La recogida de los datos se realiz6 desde el 2 al 19 de Junio del 2016

a 143 personas mayores de 16 afos.

Tabla 16. Ficha técnica de la investigacion cuantitativa.

Universo:

Método de recogida de
. ., g Encuesta estructurada CAWI
informacion:

Ambito de estudio:
Tamatio de a muestra:
Procedimiento del muestreo:

Nivel de confianza:

Cuestionario estructurado de 30 preguntas. 20 cerradas, 6

Cuestionario: . .
mixtas y 4 abiertas.

Fecha de trabajo de campo:

- Medicién de las variables

Las 30 preguntas del cuestionario se han estructurado en 5 bloques (Tabla 17).
El primero recoge preguntas sobre el Sector Plural en Espafia en general,
como la valoracion que hace la poblacion de los servicios de las ONG; el
segundo bloque trata sobre la colaboracion en las ONG, incluyendo el precio; la
comunicacién se trata en el tercer blogue, para ver qué medios se prefieren
para recibir informacion sobre las ONG y su distribucion; el cuarto bloque ya se
centra en preguntas sobre Céritas, para conocer su imagen y aspectos
mejorables; y por ultimo, el quinto blogue esta compuesto por las preguntas de

clasificacion; quedando asi recogidos los cuatro elementos del marketing mix.

Tabla 17. Bloques del cuestionario.

Bloques Preguntas

A. Sector Plural en Espaiia DeP.1aP4

B. Colaboracion DeP.5aP.14
C. Comunicacién DeP.15aP.17
D. Caritas De P.18 a P.22
E. Datos generales de clasificacion De P.23aP.30

La tabla 18, realiza un analisis individual de cada pregunta del cuestionario:
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Tabla 18.Andlisis de las preguntas del cuestionario

Tipo de pregunta Descripcion de la pregunta

Mixta con respuesta multiple de 12

. . . Informa sobre los problemas mas relevantes para la sociedad.
opciones cerradas y otra opcion abierta.

Cuantifica la importancia que le otorgan los encuestados a

Escal i Li
scala no comparativa (Likert) atributos de las ONG.

Abierta Identifica en cuales ha colaborado o lo esta haciendo.

Escala no comparativa (Likert) Orienta las causas de no colaboracién de la muestra.

Mixta de respuesta multiple de 10

. ., . Seiala las ONG preferibles para colaborar.
opciones cerradas y otra opcion abierta.

Mixta de respuesta multiple de 6 Permite conocer las preferencias en cuanto al modo de
opciones cerradas y otra opcién abierta. colaboracion.

Mixta de 6 opciones cerrada y otra opcién Averiguar el modo en el que prefieren colaborar
abierta. econdmicamente.

Especifica las vias on-line que utilizan para buscar la

Abierta . L
informacion.

Escala no comparativa (Likert) Clasifica a los encuestados afines a Céritas y los que no.

Conocer la valoracién de la labor de Caritas en sus diferentes

Escala no comparativa (Likert) lineas de actuacion

Escala no comparativa (Likert) Conocer la opinién de la muestra que si conoce los informes.

Cerrada dicotémica Clasifica a la muestra segun el género.

Escala de intervalo Informa del nivel de ingresos de la muestra.
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Tipo de pregunta Descripcion de la pregunta

Abierta Indica el nimero de miembros del hogar del encuestado.

Mixta de respuesta multiple de 8
opciones cerrada y otra opcidn abierta.

Identifica los estilos de vida de la muestra.

- Técnicas estadisticas utilizadas

Para el andlisis de resultados se han empleado técnicas de descripcion general
de las variables (andlisis univariante), como frecuencias para analizar de forma
descriptiva las variables nominales y medias de las variables numéricas para
obtener informacion mediante un valor central; técnicas de comprobacion de
independencia o relacion entre ambas (andlisis bivariante), que son, el analisis
de la varianza (Anova) para contrastar los test de hipétesis comparando las
medias de los grupos e indicando si existe o no relacion entre ellos, y chi-
cuadrado para contrastar la relacion entre dos variables de tipo nominal en
relacion con la frecuencia observada; y técnicas de generacion de grupos
(andlisis multivariante), en este caso, el analisis Cluster, para dividir un
conjunto de objetos en grupos de forma que los perfiles de los objetos en un
mismo grupo sean muy similares entre si (cohesion interna del grupo) y los de
los objetos de clusters diferentes sean distintos (aislamiento externo del grupo),
y asi transformar datos de las variables discretas para generar nuevos grupos
reasignando los numeros representativos de cada categoria o agrupando en

rangos los valores de las variables existentes.
6.2.3. Analisis de datos

A continuacién, se va a llevar a cabo un andlisis de la muestra mediante el
tratamiento de los datos de clasificacion con el objetivo de obtener el perfil
sociodemogréfico de los encuestados. Sélo se incluiran las tablas con datos

relevantes para la investigacion.
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- Datos generales de la muestra

En la presente investigacion se ha entrevistado a un total de 143 personas,
representativas de la poblacion objeto de estudio, mayores de 16 afios
residentes en Espafa, de los cuales el 55,9% corresponde a hombres (80

individuos) mientras que el 44,1% son mujeres (63 individuos) (Tabla 19).

Tabla 19. Distribucién de la muestra segun género

Frecuencia
Hombres 80 55,9%
Mujeres 63 44,1%
Total 143 100%

En cuanto la edad, el tramo predominante es el de 25 a 34 afios con un 37,1%
de la muestra y le sigue de 16 a 24 con un 28,7%, siendo el minoritario el de
mayores de 65 afios con un 2,8%, seguido por el tramo de edad de 55 a 65

anos con 7,7% de la muestra.

Tabla 20. Distribucién de la muestra segtn edad

Edad Frecuencia %
De 16 a 24 afios 41 28,7%
De 25 a 34 aios 53 37,1%
De 35 a 44 aiios 20 14,0%
De 45 a 54 aios 14 9,8%
De 55 a 65 aiios 11 7,7%
Mas de 65 afos 4 2,8%

Total 143 100%

Como se observa en la tabla 21, el porcentaje de ingresos por hogar se
distribuye de manera bastante homogénea, centrandose la mayor proporcion
en el rango de 0 a 800€ con 24,5%, y la menor de 1.601 a 2.000€ con 15,4%.
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Tabla 21. Distribucién de la muestra segin ingresos mensuales por hogar

Ingresos mensuales por hogar Frecuencia %
De 02800 € 35 24,5%
De 801 0a 1.600 € 31 21,7%
De 1.601 a 2.000€ 22 15,4%
De 2.001 a 2.600€ 31 21,7%
Mas de 2.000€ 24 16,8%
Total 143 100%

La ocupacién principal de los encuestados es la de trabajadores,
representando el 47,6%, seguido de los estudiantes con un 35% y destacando
con menor porcentaje los trabajadores de labores del hogar con un 1,4% y los
jubilados, con un 4,9%. Los parados representan el 11,2% de la muestra (Tabla
22).

Tabla 22. Distribucién de la muestra segun la ocupacién principal

Ocupacion principal Frecuencia %
Estudiante 50 35,0%
Trabajo 68 47,6%
Trabajo en labores del hogar 2 1,4%
Jubilado 7 4,9%
Parado 16 11,2%
Total 143 100%

En lo referente a la provincia de residencia, hay representacion de 23
provincias de las 50 del total nacional. Destaca Valencia con un 60,8%, seguida
de Murcia con un 5,6% y Castellén con un 4,2% (Tabla 23).
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Tabla 23. Distribucién de la muestra segun la provincia de residencia

Provincia de residencia  Frecuencia % Provincia de residencia  Frecuencia %
Valencia 87 60,8% Huelva 2 1,4%
Castellon 6 4,2% Cantabria 1 0,7%

Pontevedra 3 2,1% Murcia 8 5,6%
Madrid 6 4,2% Islas Baleares 1 0,7%
Cadiz 2 1,4% Zaragoza 4 2,8%
Ciudad Real 2 1,4% Soria 1 0,7%
Barcelona 4 2,8% La Coruiia 1 0,7%

Santa Cruz de Tenerife 1 0,7% Tarragona 1 0,7%
Cordoba 4 2,8% Sevilla 1 0,7%
Albacete 2 1,4% Asturias 1 0,7%

Teruel 2 1,4% Granada 1 0,7%
Alicante 2 1,4%
Total 143 100%

La gran mayoria de los encuestados poseen estudios universitarios superiores
(56,6%). Unicamente un 0,7% posee como méaximo nivel de estudios alcanzado

los primarios (Tabla 24).

Tabla 24. Distribucién de la muestra segun nivel de estudios alcanzado

Nivel de estudios alcanzado Frecuencia %
Primarios 1 0,7%
Secundarios 7 4,9%
Bachiller 26 18,2%
Universitarios medios 28 19,6%
Universitarios superiores 81 56,6%
Total 143 100%

En lo que respecta al estilo de vida, se puede observar en la tabla 25 que la
mayoria de encuestados ocupan su tiempo libre con el deporte (23,1%), la
lectura (18,9%) e internet y series (16,1%).
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Tabla 25. Distribucién de la muestra segun el estilo de vida
Estilos de vida Frecuencia %
Compras 3 2,1%
Cine, teatro 13 9,1%
TV 5 3,5%
Internet, series 23 16,1%
Gastronomia 9 6,3%
Videojuegos 6 4,2%
Deporte 33 23,1%
Lectura 27 18,9%
Familia 2 1,4%
Pasear 2 1,4%
Naturaleza 3 2,1%
Viajar 5 3,5%
Amigos 3 2,1%
Voluntariado 1 0,7%
Musica 1 0,7%
Otros 7 4,9%
Total 143 100%

- Analisis descriptivo de los datos

En este apartado se va a llevar a cabo un andlisis individual de cada pregunta
del cuestionario mediante medias y frecuencias, para poder obtener

conclusiones finales.

Asi, la primera pregunta del cuestionario trata sobre el valor que dan los
encuestados a la labor de las ONG en general. La tabla 26 muestra las
valoraciones de 4 y 5 suman un 58,1% del total de valoraciones y la media es
de 3,6.

Tabla 26. Valoracién de la labor de las ONG

Valoracion de la labor de las ONG Frecuencia %
1 6 4,2%
2 6 4,2%
P.1. 3 48 33,6% 3,6
4 58 40,6%
5 25 17,5%
Total 143 100%
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A continuacién, se busca conocer qué problemas actuales en los que trabajan

las organizaciones del sector plural son los que mas preocupan a la poblacién.

Como muestra la tabla 27, el problema que mayor proporcion de encuestados

ha marcado como que le causa prioritaria preocupacion es la crisis econémica

y la pobreza, con un 62,9%, seguido de la pobreza infantil en concreto, con un

40,6%, la violencia de género con un 35% y los problemas ambientales y el

hambre y enfermedades con un 32,9% los dos. Sin embargo, los problemas

gue menos han sido sefialados como que preocupan son la marginacion de los

inmigrantes con un 6,3%, los desastres naturales con un 9,8%, la reinsercion

social con un 10,5% y la cooperacién para desarrollo entre paises con un

12,6%.

P.2.

Tabla 27. Problemas que preocupan a la sociedad

Problemas ;irecuencia
Problemas ambientales | 47
Refugiados 27
Discapacidad y tercera edad 36
Cooperacion y desarrollo 18
Marginacion de los inmigrantes 9
Pobreza infantil 58
Crisis economica y pobreza 90
Reinsercidn social 15
Hambre y enfermedades | 47
Desastres naturales 14
Proteccion animal 27
Violencia de género 50
Otros 13

No Total Si

96
116
107
125
134

85

53
128

96
129
116

93
130

143
143
143
143
143
143
143
143
143
143
143
143
143

32,9%
18,9%
25,2%
12,6%
6,3%
40,6%
62,9%
10,5%
32,9%
9,8%
18,9%
35,0%
9,1%

%

No Total
67,1% 100%
81,1% 100%
74,8% 100%
87,4% 100%
93,7% 100%
59,4% 100%
37,1% 100%
89,5% 100%
67,1% 100%
90,2% 100%
81,1% 100%
65,0% 100%
90,9% 100%

En la tabla 28 se muestra la valoraciéon que hacen los encuestados a la labor

de las ONG en cada uno de los problemas anteriores. La media mas alta la

obtiene la labor que realizan con los refugiados (3,6), contra el hambre y las
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enfermedades (3,5) y la ayuda en los desastres naturales (3,4), mientras que la
media mas baja (3,0) la obtiene la reinsercién social.

Tabla 28. Valoracion de la labor de las ONG en los distintos problemas

Ne de L. .. . Desviacion Nosé/No
Problemas . Minimo Maximo Media )
valoraciones estandar contesta
Problemas ambientales 137 1 5 3,2 1,1 6
Refugiados 139 1 5 3,6 1,1 4
Discapacidad y tercera
138 1 5 3,1 1,0 5
edad
Cooperacion y desarrollo 134 1 5 3,1 1,1 9
Marginacion de los
o 139 1 5 3,2 1,1 4
inmigrantes
P.3. ] ]
Pobreza infantil 143 1 5 3,5 1,1 0
Crisis econdmica y pobreza 141 1 5 3,1 1,1 2
Reinsercion social 137 1 5 3,0 1,1 6
Hambre y enfermedades 140 1 5 3,5 1,1 3
Desastres naturales 140 1 5 3,4 1,2 3
Proteccion animal 141 1 5 3,2 1,2 2
Violencia de género 139 1 5 3,2 1,2 4

Lo que la muestra valora mas de una ONG es que sea transparente (4,3 de
media), creible (4,2) y que inspire confianza (4,1). Y lo que valoran en menor
medida es que sean mediaticas (3,2 de media), activistas (3,7) o

independientes de otras organizaciones (3,8) (Tabla 29).

Tabla 29. Valoracién de atributos deseables para las ONG

Atributos deseables para ONG Minimo Maximo Media esw?cmn
estandar
Activista (lleva a cabo accidn directa en la lucha
por los cambios politicos o sociales que 1 5 3,7 1,3
pretende)
Transparente 1 5 4,3 1,1
P.4. Independiente de otras organizaciones 1 5 3,8 1,3
Inspira confianza 1 5 4,1 1,2
Creible 1 5 4,2 1,2
Mediatica 1 5 3,2 1,3
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El 59,4% de los encuestados colaboran o han colaborado alguna vez con ONG

de cualquier tipo, frente al 40,6% que afirman no haberlo hecho nunca (Tabla

30).

Tabla 30. Colaboracién con ONG

Colaboracion con ONG

P.5.

Si
No
Total

Frecuencia
85 59,4%
58 40,6%
143 100%

La pregunta 6 trataba que los que habian contestado afirmativamente a la

pregunta anterior dijeran de manera espontanea con qué ONG han colaborado

0 estan colaborando. La principal ONG es Caritas, con la que colabora el

21,6% de las 85 personas que colaboran con ONG, la siguiente es Cruz Roja

con un 15,5% y Médicos sin Fronteras con un 9,5% (Tabla 31).

Tabla 31. ONG con las que se ha colaborado

(0]\[¢] Frecuencia % (0])[¢] Frecuencia %

Caritas 25 21,6% WWF 3 2,6%

Médicos sin fronteras 11 9,5% Manos Unidas 2 1,7%

Asociaciones locales 6 5,2% Fundacion Universitas 1 0,9%

Cruz Roja 18 15,5% Greenpeace 6 5,2%

Banco de Alimentos 8 6,9% PLAN 1 0,9%

Acnur 5 4,3% ANESVAD 1 0,9%

Unicef 7 6,0% Ayuda en Accion 1 0,9%

Médicos del mundo 1 0,9% Aldeas Infantiles 1 0,9%

Save the children 2 1,7% Ecologistas en Accién 1 0,9%

Vicente Ferrer 2 1,7% AECC 2 1,7%

Intermon Oxfam 4 3,4% Proyecto Camino Vital 1 0,9%

Amnistia Internacional 2 1,7% Menudos Corazones 1 0,9%
ADRA 4 3,4%

Total: 116 100

Seguidamente, se les preguntaba a esas 85 personas sobre la forma en que

colaboran o han colaborado. Asi, la principal manera de colaboracion es

mediante la donacion de especies (64,7%) seguidas de las donaciones
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econdémicas (60%). En el apartado otros, varias personas apuntaron activismo

y adquisicion de productos solidarios (Tabla 32).

Tabla 32. Tipos de colaboracion llevada a cabo

Frecuencia

Tipos de colaboracién No Total Si

Donaciones econdmicas 51 35 85 60,0% 40,00% 100%
Donaciones en especie (ropa, alimentos, etc.) 55 30 85 64,7% 35,3% 100%
Ciberactivismo (redes sociales, recogida de firmas virtual, etc.) 17 68 85 20,0% 80,0% 100%
p.7. | Captacion de socios 2 83 85 2,4% 97,6% 100%
Voluntariado 37 48 85 43,5% 56,6% 100%
Asociacion (pago de cuotas) 17 68 85 20,0% 80,0% 100%
Activismo en la calle 1 84 85 1,2% 98,8% 100%
Compra de productos solidarios 1 84 85 1,2% 98,8% 100%

La P.8 va dirigida a las 58 personas que contestaron anteriormente que nunca
habian colaborado con una ONG y poder conocer las razones de ello. En la
pregunta se dan unas afirmaciones y los encuestados tienen que valorar el
grado de acuerdo con ellas, esto muestra que la razon principal es que no se lo
pueden permitir econémicamente, con una media de 3,1 sobre 5, y que no
tienen tiempo, con 2,9. Por el contrario, no parece tan relevante el hecho de no

encontrar ninguna acorde sus ideas, que presenta una media de 2,2 (Tabla 33).

Tabla 33. Valoracion de los motivos de no colaboraciéon con ONG

N2 de Desviacion
valoraciones Minimo Maximo Media estandar
No me fio de las ONG 58 1 5 2,6 1,4
No tengo tiempo 58 1 5 2,9 1,4
No me Io’pu'edo permitir 58 1 5 31 14
P.8. econoOmicamente
No hay ninguna acorde con mis ideas 58 1 5 2,2 1,2
No dispongo de suficiente informacion 58 1 5 2,8 1,4
Nunca lo he valorado 58 1 5 2,6 1,5

La novena cuestion vuelve a ir dirigida al total de los encuestados, para
conocer las razones 0 motivaciones que les impulsan o impulsarian a colaborar
con ONG. Como se observa en la tabla 34, el motivo mas valorado es ayudar a

otras personas con un 4,4 de media, el siguiente es sentirse mejor persona,
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con un 3,1 y vivir nuevas experiencias, con un 2,9. Los menos valorados son,
por el contrario, ocupar el tiempo y el obtener reconocimiento de los demas con

1,8 y 1,9 de media respectivamente.

Tabla 34. Valoracién de los motivos por los que colaborarian en una ONG

N2 de Desviacion
valoraciones Minimo Maximo Media estandar

Ganar experiencia 143 1 5 2,5 1,4
Ayudar a otras personas 143 1 5 4,4 1,0
Sentirme mejor persona 143 1 5 3,1 1,4
P.9. | Reconocimiento de los demas 143 1 5 1,9 1,1
Ocupar el tiempo 143 1 5 1,8 1,1
Nuevas experiencias 143 1 5 2,9 1,4
Conocer gente nueva 143 1 5 2,6 1,3

A continuacién, se les preguntaba a los encuestados de manera sugerida, con
gué ONG preferirian colaborar, contando con un apartado de otras, para que
pudiesen apuntar alguna mas que no estuviese en la lista de sugeridas. Asi,
Céaritas vuelve a ser la ONG con mayor preferencia para colaborar (44,1%)
seguida de Médicos sin fronteras en este caso (42,7%) y Banco de Alimentos
(41,3%). Las que menor porcentaje presentan son Manos Unidas (11,9%),
WWF (13,3%) y Acnur (15,4%). En otras, apuntaban ONG locales, Save the

children, Amnistia Internacional, entre otras (Tabla 35).
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Tabla 35. Preferencia de ONG para la colaboracién

ONG
Unicef
Manos Unidas
Caritas
Acnur
Médicos sin fronteras
Greenpeace
Cruz Roja
Banco de Alimentos
WWF
Ninguna

Otras

Frecuencia
No Total
88 143
126 143
80 143
121 143
82 143
104 143
94 143
84 143
124 143
136 143
136 143

db Caritas
PEspanola
%

Si No Total
38,5% 61,5%  100%
11,9% 88,1% 100%
44,1% 559%  100%
15,4% 84,6% 100%
42,7% 57,3%  100%
27,3% 72,7%  100%
343% 657%  100%
41,3% 58,7%  100%
13,3% 86,7%  100%

49%  951%  100%
49%  951%  100%

La siguiente tabla (Tabla 36) agrupa los motivos de por qué los encuestados

han hecho sus elecciones de las ONG preferibles para colaborar, recogidos

mediante una pregunta abierta para intentar no condicionar de ningin modo las

respuestas. Se observa como el principal motivo de eleccién es por la labor que

realizan, con un 21,7% y porque inspiran confianza, que lo han apuntado de

manera aislada un 18,2% de la muestra, y en conjunto con otros motivos como

mas conocidas o mayor afinidad otro 4,2%.
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Tabla 36. Motivos de la eleccion de la ONG preferible para la colaboracién.

Frecuencia %
Inspiran confianza 26 18,2%
Mas conocidas 11 7,7%
Inspiran confianza y mas conocidas 4 2,8%
Afinidad 25 17,5%
No estan politizadas 2 1,4%
Solidaridad 14 9,8%
Asistencialismo 3 2,1%
P.11 Eficacia resolviendo problemas 5 3,5%
Gustan 8 5,6%
Labor 31 21,7%
El resto no inspiran confianza 5 3,5%
Mayor confianza y mejores resultados 1 0,7%
Mayor confianza y afinidad 1 0,7%
Total 136 95,1%

En cuanto al tipo de colaboracién que prefieren llevar a cabo con las ONG los
encuestados, destacan las donaciones en especie con un 68,5% y el
voluntariado con un 60,1% (Tabla 37). Por otro lado, el menor porcentaje en
cuanto a la preferencia para colaborar lo presenta la captacion de socios con

un 2,8%. En otros se ha sefalado el activismo por una persona (Tabla 37).

Tabla 37. Preferencia del tipo de colaboracién con ONG

Frecuencia %

Tipos de donaciones Si No Total Si No
Donaciones econémicas 60 83 143 42,0 58,0% 100%
Donaciones en especie (ropa, alimentos, etc.) 98 45 143 68,5 31,5% 100%
Ciberactivismo (redes sociales, recogida de firmas virtual, etc.) 38 105 143 26,2 73,4% 100%
P.12. Captacion de socios 4 139 143 2,8 97,2% 100%
Voluntariado 86 57 143 60,1 39,9% 100%
Asociacion (pago de cuotas) 24 119 143 16,8 83,2% 100%
Ninguna 2 141 143 1,4 98,6% 100%
Otros 2 141 143 1,4 98,6% 100%

También se les preguntd sobre la cantidad de dinero que prefieren aportar a la
hora de realizar una donacidn econémica. La tabla 38 muestra como la

cantidad preferible oscila entre los 1 y 25€ (76,3%) destacando el intervalo de 6
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a 10€ con un 32,2%. Las cantidades superiores a 25€ son las de menor éxito,

ya que presentan un 9,1%.

Tabla 38. Preferencia de la cantidad de las donaciones econémicas

Cantidad econémica Frecuencia %
0€ 21 14,7%
Entre 1y 5€ 32 22,4%
Entre 6 y 10€ 46 32,2%
P.13. Entre 11y 25 € 31 21,7%
Entre 26 y 50 € 11 7,7%
Ma3as de 50 € 2 1,4%
Total 143 100%

En lo que respecta al modo de realizar la donaciébn econdmica, se prefiere
mediante transferencia bancaria o cargo mensual en la cuenta (28,7% cada

una) frente a otros modos mas innovadores como mediante una APP movil

(2,1%) o transferencia via web (7%) (Tabla 39).

Tabla 39. Preferencia del modo de realizacion de las donaciones econémicas

Modo de pago Frecuencia %

De ningtin modo 21 14,7%

Transferencia bancaria 41 28,7%

Transferencia via web 10 7,0%

P.14. En metdlico en persona 27 18,9%
Mediante App mévil 3 2,1%
Cargo mensual en la cuenta 41 28,7%

Total 143 100%

Las siguientes preguntas tratan sobre las diferentes fuentes de informacion
para poder informarse de las acciones llevadas a cabo por las ONG. En la tabla
40 se observa como los medios de comunicacion preferibles para recibir
informacion son las referencias de otras personas, las paginas web propias de
las ONG vy las redes sociales con 3,4 de media cada uno. Por su parte, los
menos valorados son la carteleria en vallas, autobuses, etc., las opiniones de
famosos, con 2,3 sobre 5 de media cada uno, y los folletos e informacion

recibida en la calle, con 2,4 de media.
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Tabla 40. Preferencia de los distintos medios de comunicacién para recibir informacion de ONG

N2 de Desviacidn
Fuentes de informacién valoraciones Minimo Maximo Media estandar

Referencias de otras personas 143 1 5 3,4 1,2
Carteleria en vallas, paradas de autobuses, etc. 143 1 5 2,3 1,1
Folletos e informacion recibida en la calle 143 1 5 2,4 1,1
Paginas web 143 1 5 3,4 1,3
Redes sociales 143 1 5 3,4 1,3
P.15. Medios de comunicacidn escritos 143 1 5 3,0 1,2
Revistas especializadas 143 1 5 2,7 1,2
Television 143 1 5 3,1 1,2
Radio 143 1 5 2,9 1,3
Publicidad online 143 1 5 2,8 1,4
Opiniones de famosos 143 1 5 2,3 1,2

Y las dos siguientes preguntas, tratan que de manera espontanea los
encuestados escribiesen los medios que utilizan tanto on-line como off-line
para informarse sobre las ONG. En cuanto a los medios on-line, presentan
mayor porcentaje las redes sociales, destacando Facebook con un 50,3% y
twitter con un 13,3%. Ademas, también presentan un porcentaje elevado de

consulta las webs propias de las organizaciones con un 18,9% (Tabla 41).

Tabla 41. Medios On-line consultados para la busqueda de informacion de ONG

Frecuencia %

Medios on-line i No Total Si No Total
Facebook 72 71 143 50,3% 49,7% 100%

Twitter 19 124 143 13,3% 86,7% 100%

Instagram 2 141 143 1,4% 98,6% 100%

Canal YouTube 2 141 143 1,4% 98,6% 100%

Webs propias 27 116 143 18,9% 81,1% 100%

Blogs 1 142 143 0,7% 99,3% 100%

E-mail 6 137 143 42% 95,8% 100%

P.16. Comparadores de ONG 1 142 143 0,7% 99,3% 100%
www.change.org 1 142 143 0,7% 99,3% 100%
www.tuayudaesimportante.org 1 142 143 0,7% 99,3% 100%
www.elmundo.es 1 142 143 0,7% 99,3% 100%
www.eldiario.es 2 141 143 1,4€ 98,6% 100%
www.libertaddigital.com 1 142 143 0,7% 99,3% 100%
Publicidad nativa 1 142 143 0,7% 99,3% 100%
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Y los medios off-line principalmente consultados por los encuestados son los
principales periddicos nacionales como EL MUNDO o EL PAIS con un 5,6%
cada uno, las principales cadenas de television, como Atresmedia con un 7% o
Mediaset con un 3,5%, ademas de RTVE con un 4,2% y diferentes cadenas de

radio como COPE, Cadena SER o esRadio con un 2,1% cada una (Tabla 42).

Tabla 42. Medios Off-line consultados para la busqueda de informacién de ONG

Frecuencia %

Medios off-line Si No Total Si No Total
El Mundo 8 135 143 56% 94,4% 100%
El Pais 8 135 143  5,6% 94,4% 100%
ABC 3 140 143 2,1% 97,9% 100%
Las Provincias 2 140 143 1,4% 98,6% 100%
El Levante 4 139 143  2,8% 97,2% 100%
La Vanguardia 1 141 143  0,7% 99,3% 100%
La Marea 2 141 143  1,4% 98,6% 100%
Diagonal Periédico 2 141 143 1,4% 98,6% 100%
El Mediterraneo 1 14 143  0,7% 99,3% 100%
Atresmedia 10 133 143 7,0% 93,0% 100%
Mediaset 5 138 143  3,5% 96,5%  100%
Intereconomia 1 141 143  0,7% 99,3% 100%
P.17. 13TV 3 140 143 2,1%  97,9% 100%
RTVE 6 137 143  4,2% 95,8% 100%
COPE 3 140 143  2,1% 97,9% 100%
Cadena SER 3 140 143  2,1% 97,9% 100%
esRadio 3 140 143  2,1% 97,9% 100%
Europa FM 1 11 143  0,7% 99,3% 100%
Los 40 Principales 1 141 143  0,7% 99,3% 100%
Onda Cero 1 141 143 1,4% 98,6% 100%
Radio Maria 1 141 143  0,7% 99,3% 100%
Cadena 100 1 141 143 1,4% 98,6% 100%
Capital Radio 1 141 143  0,7% 99,3% 100%
Dialnet 1 141 143  0,7% 99,3% 100%
Ladirecta.cat 2 141 143  0,7% 99,3% 100%

Las ultimas preguntas se refieren exclusivamente a Caritas Espafiola. Con ello,
la P.18 muestra la relacién que presentan los encuestados con la organizacion,
y para ello han valorado una serie de afirmaciones. En cuanto a si conocen
Céritas, la media es de 4 sobre 5, pero a la hora de simpatizar con la
asociacion la media desciende a 3,3.Sin embargo la afirmacion he colaborado
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con Céritas presenta un 2,6 de media y colaboraria con Caritas asciende a 3,2
(Tabla 43).

Tabla 43. Relacion con Céritas Espafiola

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
Conozco Caritas 143 1 5 4,0 1,2
Simpatizo con Caritas 143 1 5 3,3 1,3
P.18.
He colaborado con Caritas 143 1 5 2,6 1,6
Colaboraria con Caritas 143 1 5 3,2 1,4

La cuestion 19 trata de revelar la imagen que tiene la muestra de la
organizacion, siendo los atributos con media més alta, que es religiosa y hace
una gran labor social (4,0 sobre 5 cada uno), al contrario de que es
transparente que presenta la media mas baja con 3,1 y que transmite confianza

0 es luchadora, con 3,5 de media cada uno (Tabla 44).

Tabla 44. Imagen de Caritas Espafiola

Ne de Desviacion Nosé/ No
valoraciones Minimo Maximo Media estandar contesta

Pacifista 136 1 5 3,9 1,2 7
Mediatica 141 1 5 3,7 1,2 2
Religiosa 136 1 5 4,0 1,3 7
P.19. Luchadora 132 1 5 3,5 1,2 11
Transmite confianza 139 1 5 3,5 1,3 4
Hace una gran labor social 138 1 5 4,0 1,1 5
Transparente 122 1 5 3,1 1,3 21

A continuacion, se pedia a los encuestados que valorasen las diferentes lineas
de actuacion de la organizacién, siendo la mejor valorada el desarrollo social
con un 3,8 sobre 5. La que menor media presenta (3,0) y mayor numero de
encuestados han marcado la opcién de no sé/no contesto es la actuacion en

cooperacion internacional (Tabla 45).
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Tabla 45. Valoracion de las lineas de actuacién de Caritas Espafiola

N2 de Desviacion No sé / No
Lineas de accion de Caritas  valoraciones Minimo Maximo Media estandar contesta
I.)fesar'rollo' social (acogida, 131 1 5 38 10 12
atencién primaria, mayores, etc.)
Cooperacidn internacional 119 1 5 3,0 1,2 24
P.20. Campanas de sensibilizacion 130 1 5 3,3 1,2 13
Estudios y analisis dfe los 120 1 5 34 13 23
problemas sociales
Formaciodn y voluntario 122 1 5 3,4 1,2 21

Ademas, era interesante saber cuantas personas conocen los informes
FOESSA de Chéritas, y la tabla nos muestra que un 82,5% de la muestra no los

conocen (Tabla 46).

Tabla 46. Conocimiento de los Informes FOESSA

Conocimiento de los Informes FOESSA Frecuencia
Si 25 17,5%
P.21. No 118 82,5%
Total 143 100%

Sin embargo, las 25 personas encuestadas que si que conocen los informes,
los han valorado segun su interés con un 4,2 sobre 5 de media, no existiendo

ninguna puntuacion por debajo del 3 (Tabla 47).

Tabla 47. Valoracién del interés de los Informes FOESSA

N° de
valoraciones

Desviacion
estandar

Minimo Maximo Media

P.22. | Interés de los Informes FOESSA

- Andlisis Chi-cuadrado y Analisis de la varianza (ANOVA).

Una vez analizados de manera general los datos, se ha procedido a buscar,
mas concretamente, aquellos segmentos del sector que difieran entre si. Por

tanto, en la tabla 48 se observa como existe una relacion entre las variables
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edad y colaboracion con ONG, al ser la probabilidad asociada a la prueba Chi-
cuadrado inferior a 0,05; por lo que el mayor porcentaje de participacion lo
tienen las personas que se encuentran en el tramo de edad de 45 a 54 afios y

de mas de 65 afios, y el menor el tramo de 16 a 24 afos.

Tabla cruzada 48: Colaborar o haber colaborado con ONG*grupos de edad.

Intervalos de edad
PDe b d 4 De = 4 De a 44 De 4 - 4 e a o as de o

. 17 31 13 14 6 4 85
|
Colabora o ha 41,5% 58,5% 65,0% 100,0% 54,5% 100,0% 59,4%
colaborado 24 22 7 0 5 0 58
con ONG No
58,5% 41,5% 35,0% 0,0% 45,5% 0,0% 40,6%

Prueba Chi-Cuadrado de Pearson < 0,05 (Sig. Asintoética bilateral = 0,003)

La tabla 49 muestra como, en cuanto a ocupacion principal, los trabajadores en
labores del hogar y los jubilados son los que mayor porcentaje de colaboracion
presentan (100%) seguidos de los trabajadores (66,2%) y los parados (62,5%),
frente a los estudiantes que obtienen el menor porcentaje (42%).

Tabla cruzada 49: Colaborar o haber colaborado con ONG*ocupacion principal

Ocupacion principal

N 21 45 2 7 10 85
|
Colabora o ha 42,0% 66,2% 100,0% 100,0%  62,5% 59,4%
colaborado 29 »3 0 0 6 cs
con ONG No
58,0% 33,8% 0,0% 0,0% 37,5% 40,6%

Prueba Chi-Cuadrado de Pearson < 0,05 (Sig. Asintética bilateral = 0,008)

A la hora de colaborar en Caritas especificamente, existe una relacion con la
variable edad, pues la Prueba Chi-Cuadrado es igual a 0,026, siendo los
mayores de 65 afios quienes en mayor proporcion colaborarian con Caritas
(75%), seguidos de los intervalos de edad de 35 a 44 afios (70%) y de 45 a 54
afos (64,3%). Los jévenes de 16 a 24 afios presentan el porcentaje mas bajo
con un 34,1% (Tabla 50).
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Tabla cruzada 50: Colaboraria con Céritas*grupos de edad.

Intervalos de edad

De b d De a De a DI-W! % 4 De a as de o
i 14 19 14 9 4 3 63
i
Colaboraria 34,1% 35,8% 70,0% 64,3% 36,4% 75,0% 44,1%
con Caritas N 27 34 6 5 7 1 80
o
65,9% 64,2% 30,0% 35,7% 63,6% 25,0% 55,9%

Prueba Chi-Cuadrado de Pearson < 0,05 (Sig. Asintdtica bilateral = 0,026)

En cuanto al tipo de colaboracion preferible, existe relacion entre las
donaciones en especie y los ingresos mensuales por hogar (sig. asintotica
bilateral = 0,002), pues los de mayores ingresos (mas de 2.000€ al mes) son
los que menos las prefieren (41,7%), seguidos de los de menores ingresos (de
0 a 800€ al mes) que presentan un 57,1%. El intervalo de ingresos medios-
bajos (de 8001 a 1.600€) son, sin embargo, los que mayor porcentaje de

preferencia presentan en este modo de colaboracion, con un 83,9% (Tabla 51).

Tabla cruzada 51: Modo de colaboracion preferible: donaciones en especie*ingresos mensuales por hogar

Ingresos mensuales por hogar
DeOa De 801 a De 1601 a De 2001 a Mas de

800 € 1600 € 2000€ 2600 € 2000€
Modo de . 20 26 18 24 10 98
colaboracién | > 57,1% 83,9% 81,8% 77,4% 41,7%  68,5%
preferible: 15 5 4 7 14 45
donaciones en| No
especie 42,9% 16,1% 18,2% 22,6% 58,3%  31,5%

Prueba Chi-Cuadrado de Pearson < 0,05 (Sig. Asintdtica bilateral = 0,002)

Ademas, los encuestados con estudios universitarios superiores son el
porcentaje con mayor conocimiento de los Informes FOESSA (28,4),
presentando relacién las variables nivel de estudios y conocer el informe o no
(prueba de Chi-cuadrado < 0,05) (Tabla 52).
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Tabla cruzada 52: Conocer los Informes FOESSA*nivel de estudios

Nivel de estudios superados

. 0 0 0 2 23 25
|
Conocer el 0,0% 0,0% 0,0% 7,1% 28,4% 17,5%
Informe 1 7 26 26 58 118
FOESSA No
100,0%  100,0%  100,0% 92,9% 71,6% 82,5%

Prueba Chi-Cuadrado de Pearson < 0,05 (Sig. Asintética bilateral = 0,003)
En la tabla 53 se observa como las personas que colaborarian con Caritas

prefieren en mayor medida las donaciones en especie a la hora de colaborar
con ONG (prueba Chi-cuadrado es menor de 0,05, por lo que dichas variables

presentan relacion.

Tabla cruzada 53: Colaborarian con Caritas *Tipo de colaboracion preferible: donaciones en especie

Tipo de colaboracion preferible: donaciones en especie

s 49 14 63
i
. » 50,0% 31,1% 44,1%
Colaborarian con Caritas
49 31 80
No
50,0% 68,9% 55,9%

Prueba Chi-Cuadrado de Pearson < 0,05 (Sig. Asintética bilateral = 0,035

Realizados los analisis de las variables que presentan relacion, se procede a
los analisis de las variables que presentan diferencias significativas mediante el
ANOVA. La tabla 54 muestra como los distintos tramos de edad valoran de
diferente manera los atributos deseables para las ONG activista y mediatica.
Asi, se observa como los mayores de 65 afios son los que mas valoran que la
organizacién sea activista y mediatica (4,8 de media en ambos atributos)
mientras que los encuestados que se encuentran en el tramo de 35 a 44 y de
55 a 65 afios son los que menos valoran ambos atributos, siendo 3,2 y 3,4 de

media respectivamente en activista y 2,9 y 2,8 en mediatica.
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Tabla 54. Media de la valoracion de atributos deseables para las ONG segun edad

Edad Atributo N Media Sig. Atributo Media  Sig.
16 -24 41 4,1 41 3,3
25-34 53 3,7 53 3,0
35-44 20 3,2 20 29
45 -54 Activista | 14 3,7 0,03 |Mediatica 14 3,7 0,02
55 - 65 11 3,4 11 2,8

> 65 4 4,8 4 4,8

Total 143 3,7 143 3,2

En cuanto a las razones de no colaboracién con ONG de los encuestados
segun el tramo de edad al que pertenecen, existen diferencias significativas
(0,01< 0,05), pues las edades comprendidas entre los 16 y 34 afios son los que
mas identifican que no se pueden permitir econémicamente colaborar con una
ONG, siendo menor la media entre los de 16 a 24 afios (3,2) que de los de 25 a
34 afios (3,5) (Tabla 55).

Tabla 55. Media de la valoracion de las razones de no colaboracion con ONG segun edad

R
azones de no Edad

De 16 a 24 afios 26 3,2
De 25 a 34 afios 22 3,5
. De 35 a 44 aios 9 2,1
N reonomicamente | Dedsasaaios  [120020 0 o1
De 55 a 65 aios 5 1,6
Mas de 65 ainos 1 2,0
Total 65 3,0

Ademas, los motivos de colaboracién también presentan significacion en
cuanto a diferencias segun edades. El hecho de sentirse mejor persona (sig. =
0,04) es mas importante para las personas mayores de 65 afios (3,8 de media)
y para los que se encuentran entre 25 y 34 afos (3,4), mientras que ocupar el
tiempo (sig. = 0,00) también es mas importante para las personas mayores de
65 afos (2,5 de media) y para el intervalo de edad de 45 a 54 afios (2,4). Estos
ultimos también presentan la mayor media en cuanto a la motivacion de
conocer gente nueva (3,0), seguidos por el intervalo de 25 a 34, que con una

media de 2,9 es sensiblemente superior al resto (sig.=0,00) (Tabla 56).
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Tabla 56. Media de la valoracion de los motivos de colaboracion con ONG segun edad

Edad Motivo N Media Sig. Motivo N Media Sig. Motivo N Media Sig.
16 -24 41 3,3 41 1,7 41 2,7
25-34 53 3,4 53 1,8 53 29
35-44 |Sentirme| 20 2,4 Ocupar | 20 1,3 Conocer | 20 1,9
45 -54 mejor 14 2,9 0,04 el 14 24 |0,04| gente |14 3,0 |0,05
55-65 | persona | 11 2,5 tiempo | 11 1,8 nueva | 11 2,2

> 65 4 3,8 4 2,5 4 2,8

Total 143 3,1 143 1,8 143 2,6

Por su parte, la edad también presenta diferencias significativas en cuanto a la
relacion de los encuestados con Caritas (sig.=0,00 para los tres casos). La
tabla 57 muestra como los mayores de 65 afios (4,5 de media), y los de edades
comprendidas entre 45 y 54 afos (4,4) son los que mas simpatizan con la
organizacioén, pero los adultos comprendidos entre 45 y 54 afios son quienes
afirman haber colaborado en mayor medida con Céritas (3,9) y ademas lo

harian en un futuro (4,3).

Tabla 57. Media de la valoraciéon de afirmaciones sobre Céaritas Espafiola segin edad

16 -24
25-34
35-44
45 -54
55 - 65
> 65
Total

0,00

N Media Sig. N Media Sig. N Media Sig.
41 3,1 41 23 41 3,0
53 3,1 53 2,5 53 3,2
Simpatizo 20 3,4 He 20 3,0 Colaboraria 20 3,5
con 14 4,4 | 0,00 |colaborado| 14 3,9 | 0,00 . 14 4,3

‘. .. con Caritas

Caritas 11 3,0 con Caritas | 11 2,1 11 2,1
4 4,5 4 1,5 4 2,8
143 3,3 143 2,6 143 3,2

Aunque con diferencias significativas, todos los tramos de edad de la muestra
coinciden con que Caritas es una organizacion pacifista (sig. = 0,04) (Tabla 58).
Sin embargo, los mayores de 65 afos vuelven a ser los que mayor media
presentan (4,7), y lo mismo ocurre con la valoracion de mediatica (sig.= 0,02).
También se le valora como organizacién que transmite confianza por todos los
grupos de edad, con una media sensiblemente superior en este caso por parte
de las personas entre 45 y 54 afios (4,4) (sig.=0,04). En el caso de la
transparencia, la media es superior en los mayores de 65 afios (4,3) vy

seguidos por los de entre 45 y 54 afos (4,1) (sig.=4,1).
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Tabla 58. Media de la valoracion de relacion de atributos con Céritas segun edad

Edad Atributo N Media Sig. Atributo N Media Sig.
16 -24 38 4,0 40 3,9
25-34 50 3,8 53 3,7
35-44 20 3,7 20 3,3
45-54 Pacifista 14 4,5 0,04 Mediatica 14 4,0 0,02
55 -65 11 3,0 10 2,7

> 65 3 4,7 4 4,3

Total 136 3,9 141 3,7

Edad Atributo N Media Sig. Atributo N Media Sig.
16 -24 41 31 32 28
25-34 50 3,5 45 2,8
35-44 ) 20 3,6 20 3,3
45-54 Transmite 172444 | 0,04 | Transparente [ 12 41| 001
55-65 10 3,3 10 3,0

> 65 4 4,3 3 4,3

Total 139 35 122 31

Las actividades de desarrollo social y las campafias de sensibilizacién
presentan diferencias significativas por edades (sig. = 0,01 y sig.= 0,02
respectivamente), siendo mejor valoradas por los mayores de 65 afios (4,8 y 4
respectivamente) y por los adultos en edades comprendidas entre 45 y 54 afios
(4,4, y 4,3 respectivamente) (Tabla 59).

Tabla 59. Media de la valoracién de las lineas de actuacion de Céaritas Espafiola segun edad

Edad Lineade actuacion N Media Sig. Lineadeactuacion N Media
16 -24 39 3,9 36 3,1
25-34 45 3,8 46 3,2
35-44 19 3,3 20 3,2

Campaiias de

45-54 Desarrollo social 14 4,41 0,01 o epe sz 14 4,3| 0,02
sensibilizacion
55-65 10 3,4 11 3,5
> 65 4 4,8 3 4,0
Total 131 3,8 130 33

Existen diferencias significativas en cuanto a las valoraciones de las
preferencias de las fuentes para recibir informacién de ONG. Asi, los mayores
de 65 afos preferiran, frente al resto de edades, recibir folletos e informacion
en la calle (4,0), a través de los medios escritos (4,0) o en la radio (4,3) (Tabla
60).
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Tabla 60. Media de la valoracion de las preferencias de las fuentes para recibir informacion de ONG segun edad

Fuente de Fuente de Fuente de

Edad . .. N Media Sig. . .. N Media Sig. . ‘s N Media Sig.
informacion informacion informacion
16 -24 41 24 41 3,0 41 2,9
25-34 53 24 53 3,0 53 27
35-44 | Ff°"°t°5_‘? 20 272 Mediosde | 20 2,7 20 27
4554 |'MOrmacion 56 | 0,02 | comunicacién| 14 39 | 002 | Radio |14 39 | 0,00
recibida en escritos
55-64 | |cae | 11 19 11 28 11 27
> 65 4 40 4 4,0 4 43
Total 143 24 143 3,0 143 2,9

La tabla 61 muestra como los hombres valoran en mayor medida los motivos
de colaboracion reconocimiento de los demas, ocupar el tiempo y conocer
gente nueva (2,1, 2,0 y 2,9 de 5 respectivamente) que las mujeres (1,7, 1,6 y

2,3 respectivamente).

Tabla 61. Media de la valoracion de los motivos de colaboracion con ONG segun sexo

Motivosde ' \edia sig.  Motvosde 1 iedia sig.  Motvosde o Miedia Sig.
colaboraciéon colaboracion

colaboracién

Hombre o 80 2,1 80 2,0 80 29

Mujer | Reconocimiento | feg g 2 0,04 | OcuParel |igggg | 002 | COMOer gz a3 000
de los demas tiempo gente nueva

Total 143 19 143 1,8 143 2,6

Y las dltimas variables con relacion significativa a destacar son la preferencia
de las fuentes para revivir informacion de las ONG segun el sexo (sig.< 0,05)
(Tabla 62), pues los hombres prefieren en mayor medida la televisién y la radio
que las mujeres, siendo 3,3 frente a 2,8 en el caso de la television y 3,1 frente a

2,6 en la radio.

Tabla 62. Media de la preferencia de fuentes para recibir informacién de las ONG segun sexo

Fuente de . Fuente de N
informacion " informacién
Hombre 80 3,3 80 3,1
Mujer TV 63 2,8 0,02 Radio 63 26| 0,01
Total 143 3,1 143 2,9
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- Andlisis CLUSTER

Con el objetivo de descubrir las personas mas proclives a colaborar con
Céritas, se ha realizado una codificacion de la variable continua colaboraria con
Céritas (18.4), obteniendo dos grupos validos. El primero, como se muestra en
la tabla 63, es el que representa mayor probabilidad de colaborar con Caritas
(69 individuos) y es el 47,9% de los encuestados. Mientras que el segundo
grupo representa el 51,4% de la muestra que ha afirmado una menor
probabilidad (74 individuos).

Tabla 63. Distribucién de la muestra por recodificacién segun su probabilidad de colaborar con Caritas

Colaborarias con Céritas Frecuencia

Muy probable 69 47,9 69 4,4
18.4. Poco probable 74 51,4 74 2,1 0,00
Total 143 99,3 143 3,2

Asi, a partir de la nueva variable discreta generada, se han vuelto a realizar
andlisis bivariantes. En cuanto a la prueba Chi-cuadrado, se ha detectado
relacion entre tres preocupaciones prioritarias y la probabilidad de colaborar
con Caritas (sig.< 0,05) (Tabla 64), y mientras que los que mayor probabilidad
tienen de colaborar con Céritas se muestran mas preocupados por la pobreza
infantil (50,7%) y por el hambre y las enfermedades (42%) que los que menor
probabilidad de colaborar con Céritas tienen (32,2% y 32,8% respectivamente),
en la violencia de género presentan menos preocupacion (23,2%) que los que

no tienen grandes probabilidades de colaborar con Caritas (45,9%).
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Tabla cruzada 64: Preocupaciones prioritarias*probabilidad de colaborar con Caritas

Colaboraria con Caritas

Preocupaciones prioritarias Muy probable  Poco Probable Total
Si 35 23 58
Pobreza infantil >0,7% 31,1% 40,6%
No 34 51 85
49,3% 68,9% 59,4%
Prueba Chi-Cuadrado de Pearson < 0,05 (Sig. Asintdtica bilateral = 0,017)
Si 29 18 47
Hambre y enfermedades Sl e S
No 40 56 96
58,0% 75,7% 67,1%
Prueba Chi-Cuadrado de Pearson < 0,05 (Sig. Asintdtica bilateral = 0,024)
Si 16 34 50
Violencia de género 23,2% 45,9% 35,0%
No 53 40 93
76,8% 54,1% 65,0%
Prueba Chi-Cuadrado de Pearson < 0,05 (Sig. Asintotica bilateral = 0,0004)

También existe relacidn entre las donaciones en especie como tipo de
colaboracion preferible y la probabilidad de colaborar con Caritas (sig.=0,005)
(Tabla 65), ya que los que de manera muy probable colaborarian con Céritas,

prefieren las donaciones en especie en un 79,7%.

Tabla cruzada 65: Tipo de colaboracion preferible*probabilidad de colaborar con Céritas

Colaboraria con Caritas

Tipo de colaboracion preferible Muy probable Poco Probable Total
S 55 43 98
|
. ] 79,7% 58,1% 68,5%
Donaciones en especie
N 14 31 45
o)
20,3% 41,9% 31,5%

Prueba Chi-Cuadrado de Pearson < 0,05 (Sig. Asintética bilateral = 0,005)

Ademas, los que muy probablemente colaborarian con la ONG, prefieren
principalmente a la hora de hacer donaciones econdémicas, el cargo mensual en
la cuenta (39,1%), la transferencia bancaria (23,2%) o en metalico en persona
(18,8%), y en comparacion con los que poco probable colaborarian con Caritas,
presentan un cierto interés por el pago mediante una app movil (4,3% frente a
0%), y una ligera mayor preferencia por la transferencia via web (7,2% frente a
6,8%) (Tabla 66).
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Tabla cruzada 66: Modo preferible de realizar las donaciones econémicas*probabilidad de colaborar con Caritas

Colaboraria con Caritas

., 5 16 21
De ningun modo
7,2% 21,6% 14,7%
) ) 16 25 41
Transferencia bancaria
23,2% 33,8% 28,7%
. 5 5 10
Modo preferible Transferencia via web
de realizar las 7,2% 6,8% 7,0%
donaciones . 13 14 27
L. En metalico en persona
econdmicas 18,8% 18,9% 18,9%
] L. 3 0 3
Mediante una App movil
4,3% 0,0% 2,1%
27 14 41
Cargo mensual en la cuenta
39,1% 18,9% 28,7%

Prueba Chi-Cuadrado de Pearson < 0,05 (Sig. Asintética bilateral = 0,012)

Y por ultimo en variables discretas relacionadas significativamente, el rango de
edad con mayor porcentaje que de manera muy probable colaboraria con
Céritas frente a los que es muy poco probable que colaboren, es de 45 a 54
anos (18,8% frente a 1,4%) (Tabla 67).

Tabla cruzada 67: Rango de edad*probabilidad de colaborar con Céritas

Colaboraria con Caritas

Muy probable Poco Probable Total
18 23 41
De 16 a 24 aios
26,1% 31,1% 28,7%
. 23 30 53
De 25 a 34 afos
33,3% 40,5% 37,1%
11 9 20
De 35 a 44 ainos
15,9% 12,2% 14,0%
Rango de edad
13 1 14
De 45 a 54 aiios
18,8% 1,4% 9,8%
. 3 8 11
De 55 a 65 afos
4,3% 10,8% 7,7%
L 1 3 4
Mas de 65 afos
1,4% 4,1% 2,8%

Prueba Chi-Cuadrado de Pearson < 0,05 (Sig. Asintdtica bilateral = 0,010)

105



L
H db Caritas

U.\IIA\([;&E[:M Plan de Marketing Céritas Espafiola QG)ESP NS

En cuanto a los andlisis de la varianza de los grupos generados por el cluster,
la tabla 68 muestra como las personas que mayormente colaborarian con
Céritas valoran en mayor medida las labores de accién social que llevan a cabo
las ONG, existiendo diferencias significativas (sig.< 0,05). Asi, la valoracion de
las personas que con gran probabilidad colaborarian con Céritas en
cooperacion y desarrollo y crisis econdmica y pobreza es de 3,4, en
marginacion de los inmigrantes es de 3,5, en pobreza infantil, reinsercioén social

y hambre y enfermedades es de 3,8.

Tabla 68. Media de la valoracion de la labor de las ONG en diferentes aspectos segln la probabilidad de colaborar con

Céritas

Colaboraria con Labor de las N i Labor de las
Céritas ONG e ONG
Muy probable c .. 65 3,4 Marginaclén d 67 3,5
Poco probable ooperaciony |- gq 2,9 0,01 | | areinacionde 1o, =30 10,00
desarrollo los inmigrantes
Total 134 31 139 32
Muy probable Pob 69 3,8 Crisi o 67 3,4
Poco probable .o rez.a 74 3,2 0,00 rists economica 74 2,9 0,00
infantil y pobreza
Total 143 35 141 3,1
Muy probable Rei .. 67 3,3 Hamb 68 3,8
Poco probable einsercion 174 2,7 0,00 amarey 72 32 0,00
social enfermedades
Total 137 3,0 140 35

Por otra parte, los que seguramente colaborarian con la organizacion, piensan
que es mas creible y que inspira mas confianza (4,4 ambos) que los que no lo
harian (3,9 ambos) (Tabla 69).

Tabla 69. Media de la valoracién de atributos relacionados con Caritas segun la probabilidad de colaborar con Céaritas

Colaboraria con

- Atributos [\ Media Sig. Atributos N Media Sig.
Caritas
Muy probable Insoi 69 4,4 69 4,4
Poco probable nspira 74 39 | 000 | cCreible | 74 39 |0,03
confianza
Total 143 4,1 143 4,2

Cuando se pregunta sobre los motivos de no colaboracion, las personas que

colaborarian con Céritas probablemente, afirman en mayor medida no poseer
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informacion suficiente a cerca de las ONG en general para motivarles a
colaborar (2,4) (Tabla 70).

Tabla 70. Media de la valoracién de motivos de no colaboracién con ONG segun la probabilidad de colaborar con

Céritas

Colaboraria con

Motivos de no colaboracion

Caritas
Muy probable No di de inf » 30 3,2
Poco probable ° |spongo‘ ‘e informacion 35 2,4 0,03
suficiente
Total | | 65 2,8

La principal motivacion que insta a las personas que muy probablemente
colaborarian con Caritas a hacerlo es ayudar a otras personas, pues presenta
una media de 4,7 sobre 5, y una significacion de 0,00 (Tabla 71).

Tabla 71. Media de la valoracion de motivos de colaboracién con ONG segun la probabilidad de colaborar con Caritas

Colaboraria con

Motivos de colaboracion N Media Sig.

Caritas

Muy probable

Poco probable
Total
En la tabla 72 se observa que las personas mas afines a colaborar con la

Ayudar a otras personas

organizacion la valoran en mayor medida como pacifista (4,4), luchadora (3,9),
que transmite confianza (4,3), que realiza una gran labor social (4,6) y que es

transparente (3,9) frente a las personas menos afines a colaborar con ella.
Tabla 72 Media de la valoracién de atributos de Caritas segun la probabilidad de colaborar con Céritas

Colaboraria con

Atributos N Media Sig. Atributos N Media Sig.

Caritas

Muy probable 68 4,4 67 3,9

Poco probable Pacifista 68 3,3 0,00 | Luchadora 65 3,0 0,00
Total 136 3,9 132 3,5

Muy probable . 69 4,3 68 4,6

Poco probable I:)an'::r"':: 70 2,7 | 0,00 G'::c';':'” 70 34 | 0,00
Total 139 3,5 138 4,0

Muy probable 60 3,9

Poco probable Transparente | 62 2,3 0,00
Total 122 3,1
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Y para finalizar con el analisis, la tabla 73 muestra las fuentes preferidas para
recibir informacion de las ONG segun las personas tengan mayor probabilidad
de colaborar con Caritas o no. Asi, los que presentan una probabilidad alta,
prefieren en mayor medida las referencias de otras personas (3,9) y las redes
sociales (3,7), siendo lo que menos prefieren la carteleria (2,5).

Tabla 73. Media de la preferencia de las fuentes para recibir informacién de ONG segun la probabilidad de colaborar

con Caéritas

Colaboraria con Fuentes de

N Media Sig. Atributos

Caritas informacion
Muy probable | Referenciade | 69 3,9 69 2,5
Poco probable otras 74 3,0 0,00 Carteleria 74 2,1 | 004
Total personas 143 3,4 143 2,3
Muy probable 69 3,7 Medios de 69 3,3
Poco probable |Redes Sociales| 74 3,2 0,02 | comunicacion 74 2,7 | 0'00
Total 143 34 escritos 143 3,0
Muy probable . 69 3,0 69 3,4
Revistas . .. '
Poco probable . 74 2,4| 0,00 Television 74 2,8| 0'00
especializadas
Total 143 2,7 143 3,1
Muy probable 69 3,2 . 69 3,1
. Publicidad ,
Poco probable Radio 74 2,6| 0,02 online 74 2,5| 0'00
Total 143 2,9 143 2,8

- Conclusiones

La labor de las ONG se valora positivamente de manera general.

Los problemas locales propios, como la crisis econdmica y el empobrecimiento
social que conlleva, es lo que mas preocupa, frente a los problemas ajenos,
como la marginacion de los inmigrantes, que es lo que menos.

El atributo mejor valorado de las ONG es la transparencia.

Las personas entre 45 y 54 afios son quienes mas han colaborado con ONG,
destacando por ocupacion, los trabajadores y jubilados.

Las donaciones en especie son las que mas se llevan a cabo ademas de ser
el tipo de colaboracion preferible, sobre todo por las personas que menos

ingresos presentan.
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La principal razon de que los jovenes de 16 a 34 afios no colaboren con ONG
es que no se lo pueden permitir econémicamente.

La cantidad economica preferible para las donaciones es entre 1 y 25€
mediante transferencia bancaria o cargo en la cuenta.

El principal motivo de colaboracién es ayudar a otras personas, aunque varian
significativamente segun la edad y el sexo.

La eleccion de ONG para colaborar se basa fundamentalmente en la labor que
realizan.

Se prefiere recibir informacion sobre las ONG mediante la referencia de otras
personas, las paginas web y las redes sociales, destacando Facebook sobre
todo. Pero existe una brecha tecnoldgica, y las edades mas adultas prefieren
las fuentes de informacion clasicas (folletos, medios escritos, radio).

Céaritas es la ONG con la que mas se colabora y la mas preferible para
colaborar en un futuro, sobre todo para las personas mayores de 65 afios y
entre 35y 54.

Las personas que muy probablemente colaborarian con Céritas poseen una
mejor opinion de las actividades de accion social que realizan las ONG.
Quienes colaboran con Céritas prefieren las donaciones en especie.

La principal motivacion que les lleva a colaborar con la Céritas es ayudar a las
personas.

La relacién de la muestra con Caritas es bastante buena, en especial entre las
personas de 45 y 54 afios y los mayores de 65; y su imagen principal es que
€S una organizacion religiosa que realiza una gran labor social, ademas de
pacifista y mediatica, siendo la linea de actuacion mas valorada el desarrollo
social.

Los que presentan mayor probabilidad de colaborar con Caritas la valoran
mejor en cuanto a que inspira confianza y es mas creible.

Los que presentan mayor probabilidad de colaborar con Caritas afirman que
un motivo significativo de no colaborar con una ONG es no tener suficiente
informacion.

Las personas que con una gran probabilidad colaborarian con Chéritas,
prefieren mayormente tanto las fuentes tradicionales de informacion, las

revistas especializadas, como las redes sociales y la publicidad online, que las
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personas que probablemente no colaborarian con Céritas.

Quienes se encuentran en el rango de edad de 45 a 54 afios son los que mas
transparente y confiable la ven.

Los Informes FOESSA son desconocimos por la mayoria de la poblacion,
conociéndolos unicamente las personas con estudios universitarios, quienes le

dan una valoracion muy alta.

6.3. Conclusiones finales
Tras los resultados de la investigacion de mercados, las conclusiones globales

finales a destacar son:

- Las causas locales, cercanas, son las que mas preocupan a la sociedad.

- El egoismo altruista de ayudar con el bienestar de otras personas es la
principal causa que impulsa a colaborar.

- Existe una importante desconfianza de la burocracia de las ONG vy la
distribucién de los recursos.

- Latransparencia es el aspecto mas importante para la sociedad.

- El perfil del voluntariado de accion social es femenino en edades
medias-altas.

- Es necesaria una buena relacién con los medios de comunicacion por

parte de las ONG y un buen uso de las rr.ss.
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/. Diagnostico de la situacion

En este apartado se enumeran las amenazas y oportunidades del entorno de
Céritas analizadas hasta el momento, y sus debilidades y fortalezas como ONG

gue necesita captar recursos (Tabla 74).

Tabla 74. Diagnéstico de la situacién (Analisis D.A.F.O.)

Debilidades Amenazas

Escasa comunicacion y promocion. Ley 19/2013 de transparencia, acceso a la informacién
Medios on-line poco atractivos. publica y buen gobierno.

Objetivos no cuantificados. Alta tasa de desempleo.

Numero reducido de socios. Desahucios.

Falta de transparencia en los recursos

empleados y obtenidos. Aumento del riesgo de pobreza de la sociedad.

Gran competencia en la captacién de recursos

Recursos y capacidades de marketing. , .
econdmicos y humanos.

Evaluacidn de resultados.

Fortalezas Oportunidades

Gran numero de voluntarios. Ley 19/2013 de transparencia, acceso a la informacién
Estructura interterritorial. publica y buen gobierno.

Capacidad de diagndstico y analisis. Ley 43/2015 del tercer sector de accidn social.

Afos de experiencia en el sector. Ley 45/2015 de voluntariado.

Buena imagen como ONG. Deducciones del IRPF por donaciones.

Adecuada relacion de servicios ante las

. . Tendencia de aumento del PIB per capita.
necesidades sociales.

Aumento del voluntariado.
Confianza en las ONG por parte de la sociedad
Avance de las nuevas tecnologias.

Nuevos nichos de mercado sin cubrir vinculados a nuevas
necesidades, preocupaciones o demandas sociales.

7.1. Debilidades
La principal debilidad de Caritas son sus escasos recursos Yy capacidades de
marketing, destacando sobre todo su limitada comunicacion y promocion en los
medios Off-line tradicionales, que Unicamente se llevaba a cabo en momentos

puntuales, y su inexistente promocion On-line, utilizando solo su pagina web
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muy poco atractiva para comunicar sus actividades, y llevando a cabo muy
poca actividad en las redes sociales. Adema4s, otro aspecto a destacar es que
no posee unos objetivos cuantificados, elemento necesario para el buen
funcionamiento de una organizacion. Y presenta un numero de socios muy

reducido en comparacion con otras ONG importantes del panorama nacional.

7.2. Amenazas
La Ley/2013 de transparencia, acceso a la informacion publica y buen

gobierno, puede ser una amenaza para Caritas en cuanto a tener la obligacion
de publicar elementos que no se desearia hacer. También, la situacién de crisis
actual (aumento del riesgo de pobreza, desempleo, desahucios) supone una
amenaza, ya que aumenta el numero de personas con necesidad de ser
atendidas por la organizacion, llegando ésta a estar desbordada de trabajo; y
ademas, dentro de esta linea de consecuencias de la crisis, la disminucién de
ayudas de las AA.PP. a las ONG vy la reduccion del nivel adquisitivo de la
poblacidn, lleva a las organizaciones a desarrollar una gran competencia por la

captacion de recursos.

7.3. Fortalezas
Sin embargo, Céritas presenta una serie de fortalezas, destacando el gran

namero de voluntarios que tiene, la estructura interterritorial que le posibilita
estar presente en todo el territorio nacional pudiendo abarcar los problemas de
caracter local, ademas de la experiencia que disfruta, debido a todos los afios
que lleva trabajando en el sector, y su adecuada relacion de servicios de las
necesidades sociales. Otras fortalezas son, que goza de una buena imagen por
parte de la mayoria de la poblacion, y que debido a su trabajo de campo y sus
estudios y andlisis sociales posee una gran capacidad de diagnéstico y analisis
de la realidad social.

7.4. Oportunidades
La Ley 19/2013 de transparencia también seria una oportunidad porque puede
llegar a transmitir a la sociedad mayor apertura y transparencia y con ellos
generar mayor confianza hacia Céritas; y por otra parte, la Ley 43/2015 del
tercer sector de accion social, y la Ley 45/2015 de voluntariado dan seguridad

juridica a las acciones de las ONG. Ademas, las deducciones del IRPF por
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donaciones y la tendencia de aumento del PIB per capita son factores que
ayudan a aumentar la colaboracion econdmica con las ONG. Y aunque el
desempleo sea una amenaza para las colaboraciones econdémicas, supone una
oportunidad en cuanto a que las personas deciden ocupar su tiempo mediante
voluntariado, por lo que el ndmero de voluntarios ha aumentado en estos
altimos afos. La confianza de la sociedad en las ONG también se ha visto
incrementada ultimamente, por encima de gobiernos o empresas. Y por ultimo,
el avance de las nuevas tecnologias, herramientas actualmente fundamentales
de comunicacion para la sensibilizacion y la movilizacion, y la aparicion de
nuevos nichos “de mercado” sin cubrir vinculados a nuevas necesidades,
preocupaciones o demandas sociales, son también grandes oportunidades

para el SPAS en general y para Caritas.
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8. Definicion del publico objetivo

A partir de la investigacion de mercados elaborada y el resto de fuentes de
datos secundarios, se va a definir el publico objetivo de Caritas.

8.1. Proceso de segmentacion
El criterio principal que se ha elegido para llevar a cabo la segmentacion es la

motivacion en relacion con el tipo de colaboracion que se lleva a cabo, con
influencia de otros factores como, los demograficos, pues la edad supone una
variable importante a la hora de colaborar influyendo en el modo, y el estilo de

vida que llevan los individuos.

Asi, se diferencian los siguientes segmentos dentro de aquellas personas que

tienen una motivacion por colaborar, no siendo excluyentes entre ellos:

- Escépticos. Este perfil recoge a las personas preocupadas por los
problemas sociales actuales, pero que, sin embargo, no encuentra una ONG
que les transmita seguridad y confianza para poder colaborar y temen que su
colaboracion no llegue al objetivo final.

- Donantes de especies. En este caso, son las personas que colaboran
con las organizaciones de accion social con elementos no econémicos que
necesiten, normalmente ropa o comida. Este tipo de colaboracion suele
responder a dos motivos; por una parte, a que resulta un menor esfuerzo
econdémico para el donante colaborar con elementos que tenga en el hogar y
gue incluso ya no se utilicen: y por otro, para las personas que no terminan de
confiar en las gestiones econdémicas de las ONG, al contribuir en especie
sienten que su colaboracién llegar4 realmente al objetivo final, sin sufrir
mermas por el camino.

- Donantes econdmicos esporadicos. Son mas sensibles a ciertos
problemas acotados en el tiempo, como las catastrofes naturales, la
desnutricion infantil en vacaciones estivales, las personas sin hogar en
Navidad, etc. Por lo que solo realizan donaciones econémicas en campafas
especificas de las ONG.

- Voluntarios. Son aquellos que por distintas motivaciones, como ocupar

el tiempo, conseguir experiencia, cubrir la necesidad de asociacion o ayudar a
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otras personas principalmente, deciden colaborar invirtiendo su tiempo en la
organizacion, ayudando a que ésta consiga sus fines sociales, en vez de con
recursos materiales.

- Convencidos. Este segmento hace referencia a las personas que estan
comprometidas con la organizacion y sus fines, y comparten sus valores y
actuaciones, por lo que colaboran con ella mediante la asociacion, pagando
una cuota periodica, es decir, siendo socios.

- Activistas. Los activistas defienden activamente los valores de la
organizacion, mediante la accion directa en la lucha por los cambios politicos o
sociales que se pretende. Su principal motivaciébn es conseguir cambios
relevantes que supongan una mejora en el panorama social actual.

- Ciberactivistas. Son la version 2.0 de los activistas, ya que realizan la
accion directa en la lucha por los cambios politicos o sociales mediante las
nuevas herramientas que ofrece internet como las redes sociales. Asi, pueden
recoger firmas, movilizar, realizar protestas, etc. a través del ordenador sin

necesidad de salir a la calle.

8.2. Seleccién del mercado objetivo
Una vez descritos los principales segmentos acorde al tipo de colaboracion que

se realiza atendiendo a motivaciones, es necesario definir el target al cual ira

dirigido el plan de marketing.

En primer lugar, como se ha visto en la investigacion de mercados, muchas
personas no colaboran con las ONG o no colaboran en mayor medida, por no
confiar del todo en ellas; sin embargo, la mayoria de personas estan
preocupadas por problemas de accion social tratados por Caritas, como las
consecuencias sociales de la crisis, la pobreza infantil y violencia de género,
entre otros. Por tanto, conseguir convencer a los escépticos de la buena labor
que Caritas realiza y lo necesaria que es su colaboracion bien como voluntarios
o como donantes periédicos o esporadictos, es uno de los target de este plan

de marketing.

En cuanto a los donantes en especie, Caritas ya destaca en este segmento,

sobre todo en campafias de recogida de juguetes en navidad, recogida de
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material escolar para “la vuelta al cole” y recogida de ropa y alimentos durante

todo el afio, por lo que no seria necesario incluirlo en el target.

Por otra parte, aunque los donantes econOmicos esporadicos son muy
importantes para la organizacion, tampoco suponen un objetivo estratégico en
este plan, ya que es preferible hacer hincapié en conseguir personas
convencidas que se asocien y contribuyan mediante una cuota periodica,
segmento en el cual Caritas no se encuentra muy fuerte actualmente, pues
tiene un numero de socios muy reducido en comparaciéon con otras ONG
nacionales, como se ha visto en el analisis de competidores; ademas de

intentar fidelizar y aumentar la satisfaccion de los convencidos actuales.

Otro segmento que sera parte del target son los voluntarios, porque, a pesar
de que Céritas cuenta con numero muy alto, el perfil mayoritario son personas
adultas entre 35 y 54 afios y de mas de 65 afios, no consiguiendo captar a la
poblacién por debajo de los 35 afios. Ademas, este rango de edad ha afirmado
mayoritariamente que no puede permitirse econdmicamente colaborar con las
ONG, por lo que el voluntariado seria una buena opcién para ellos, pudiendo
adquirir también experiencia que les sirva para el mundo laboral, tanto en el
caso de ser estudiantes como parados, pues los jévenes presentan una tasa

muy elevada de desempleo en nuestro pais.

Y por ultimo, los segmentos de activistas y ciberactivistas, no concuerdan con
los valores y maneras de actuar de Céaritas, una organizacion de caracter mas

pacifista y tradicional, por lo que no supondria un target.

8.3. Definicion del posicionamiento
Céaritas Espafiola destaca por ser una organizacion social tradicional de la
Iglesia Catdlica dedicada a la caridad y la asistencia de personas necesitadas,
pero evitando el asistencialismo y promocionando el desarrollo personal. Es
una de las principales ONG nacionales de accion social, muy bien valorada por
la gran labor que realiza. Al igual que las ONG que le suponen competencia

directa, es pacifista y no lleva a cabo activismo para conseguir sus objetivos.
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En conclusion, Céritas Espafiola esta claramente posicionada consiguiendo
que el publico objetivo la asocie como una de las mas importantes ONG de
accion social en Espafa, siendo la principal en el conjunto evocado de la

muestra como preferida para colaborar, debido a su buena actuacion social.

Pero, teniendo en cuenta que las ONG de accion social tienen un
posicionamiento parecido, hay que analizar los matices que presenta Caritas
Espafiola en su posicionamiento, los cuales le llevan a ser la més preferida. En
el mapa de posicionamiento (Figura 1) donde el eje vertical es el nimero de
lineas de actuacion que posee la ONG, y la linea horizontal es la transparencia
que presenta, como se puede observar Caritas es la ONG que mayor numero
de lineas de accion tiene, mostrando una transparencia media. Hay que partir
de la base de que legalmente todas las ONG estan obligadas a mostrar sus
cuentas y auditorias, por lo que este analisis de posicionamiento segun la
transparencia, se basa en la facilidad para acceder a estos datos y el desglose
y detalle que presentan. Con ello, cabe destacar que ninguna de las ONG
analizada detalla la cantidad economica destinada a linea de actuacion de
manera minuciosa, siendo Caritas la Unica que en lineas generales, sefiala la
cantidad total que destina a cada actuacion. Sin embargo, FESBA y ACNUR se
posicionan como las mas transparentes ya que el formato que presentan sus
cuentas y el acceso es mas facil para acceder y entender por parte de los

ciudadanos en general.
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Figura 1. Mapa de posicionamiento
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Por tanto, el proyecto pretende que Caritas Espanola siga siendo percibida

como la ONG con mayor numero de lineas de actuacion, ademas de mejorar

mediante las acciones que se van a proponer de marketing mix,

la

transparencia de la organizacion, logrando una mayor confianza por parte del

publico objetivo. Con ello, se pretende que el mapa de posicionamiento, sea el

siguiente:

Figura 2. Mapa de posicionamiento pretendido en el futuro
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9. Proceso de decision de
colaboracion

Para que las acciones de marketing de Céritas Espafiola sean efectivas, es
necesario conocer el comportamiento y la toma de decisiones llevadas a cabo
por los colaboradores a la hora de decidor con qué ONG colaborar asi como

los factores internos y externos que les influyen.

9.1. ¢Quién colabora?
Segun la Asociacion Espafiola de Fundraising (AEFR) en su informe Realidad
del socio en Espafia 2015, el perfil principal del socio espafiol en 2014 es
femenino, ya que mas del 58% son mujeres, con una edad media de 55 afios
(los menores de 33 afios presentan menos del 10% de los socios de las ONG);
su nivel econémico medio-alto, superando ligeramente la media de ingresos,
con estudios superiores 0 basicos en el caso de los mayores, y puestos de
trabajo acorde a su formacion; ademés, predomina el urbanita (51%), en
ciudades de mas de 100.000 habitantes, destacando por nimero de socios en
relacion a la densidad de poblacion Madrid ciudad. En cuanto a la antigiiedad,
la media es de casi 9 afios, presentando un 34,5% una antigledad mayor de

10 afios en su entidad y un 31,3% menor de 3 afios (Gréfico 10).

Gréfico 10. Antigliedad de los socios de ONG en Espafia

35,5%

B Menos de 1 afio

B De 1a?2afios

21,0% B De 2 a 3 afios

H De 3 a5 afios

12,7% 13,2%
10,4% H De 5a 10 ainos
8,2%

l . B Mas de 10 afios

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de AEFR (2015)
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La cuota media de los socios es de 133€ para el ano 2014, incrementando en
5,5€ desde el afio 2012 (donde fue de 127,5€). Destaca el 35,6% que dona
entre 100 y 199€ y unicamente un 1,3€ de los socios dona mas de 500€

acabado el afo (Grafico 11).

Gréfico 11. Cuota de los socios activos de las ONG a final del afio 2014

35,6%
B Menos de 1 afio

26,8% W De 1 a2 afios
17,4%

18.8% W De 100 a 199€
,070
W De 200 a 499€
B Mas de 500€
1,3%
—

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de AEFR (2015)

Por otra parte, la Plataforma del Voluntariado de Espana en su informa Asi
somos: el perfil del voluntario social en Espafia 2013, describe el perfil del
voluntario de accidon social con datos del afio 2012. En este caso, también
predominan las mujeres con un 59%, con estudios superiores (47,1%) y de

mediana edad (entre 31 y 64 afos) (Grafico 12).

Gréfico 12. Distribuciéon del voluntariado por rangos de edad

H Hasta 30 afios
H Entre 31y 64 afios

65 afios y mas

Fuente: Elaboracién propia a partir de www.plataformavoluntariado.org (2013)
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En lo referente a las horas dedicadas al voluntariado, la mayoria de voluntarios
en el afio 2012 (75,3%) dedicaba entre 1 y 5 horas semanales (Grafico 13).

Grafico 13. Horas semanales habitualmente dedicadas al trabajo voluntario

H Menos de 1 hora
76,3% HDe 1a5 horas
B De 6 a 10 horas
B De 11 a 15 horas
Mas de 15 horas

12,8%

- 2,5% 1,9%
—

Fuente: Elaboracién propia a partir de www.plataformavoluntariado.org (2013)

6,4%
I

Y las tareas principales que desarrollaban son la atencion o intervencion directa
(68,2%) frente a la produccion de bienes que es la que menos realizan (16,7)

(Gréfico 14).

Gréfico 14. Tareas realizadas por los voluntarios

Mo sabe/no se puede identificar la tarea 27
Producciones de bienes 16,7

Direccidn u organizacion interna 38,1
Gestion administrativa o logistica 40,3
Comunicacidn, sensibilizacion 531

Atencion o intervencion 68,2

Fuente: www.plataformavoluntariado.org (2013)

Y por ultimo, la antigiedad de los voluntarios en las ONG en las que colaboran,
es principalmente de 3 a 5 afios (36%) seguido de 6 a 9 afios (24%) (Grafico
15).
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Grafico 15. Antigliedad de la accién voluntaria

24% 4

' B <1 afio
1-2 afos
3-5 afios
6-9 anos

21%

36%

Fuente: www.plataformavoluntariado.org (2013)

9.2. ¢Qué adquiere?
Fundamentalmente, tanto los socios como los voluntarios, al colaborar con una
ONG de accion social, no adquieren ningun tipo de producto, sino satisfaccion
personal por la sensacién de que estan colaborando a que haya un mundo
mas justo porque personas en riesgo de exclusion social puedan cubrir sus
necesidades basicas y redirigir de nuevo sus vidas mediante su colaboracion.
Pero, ademas, las personas que realizan voluntariado principalmente, debido al
contacto personal con los demas miembros de la organizacion, también
adquieren el sentimiento de pertenencia a un grupo, que seria esa ONG

donde colaboran.

9.3. ¢Por qué colabora?
En este aspecto influyen en los colaboradores tanto factores externos como

internos. En cuanto a los factores externos, la sociedad espafiola no presenta
un alto grado de asociacionismo en comparacion con otras culturas europeas,
debido principalmente al familiarismo cultural en los estados de bienestar del
sur de Europa, en el que la dependencia y solidaridad familiar continda siendo
el pilar basico; pero teniendo en cuenta las subculturas nacionales, hay que
destacar que la religién predominante en Espafia es el catolicismo, cuyo uno de
sus principales valores es la caridad cristiana, llevaba a cabo por Céaritas

Espafiola. También es cierto que los procesos de internacionalizacion estan
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afectando a la cultura solidaria, siendo cada vez mas conscientes de los
problemas internacionales que nos rodean. Otro factor externo que influye en la
colaboracion es el estilo de vida, ya que explica en qué y como las personas
gastan su dinero en qué y como disfrutan de su tiempo y qué les interesa. Y por
altimo los grupos sociales también suponen una gran influencia, sobre todo
los de pertenencia, pues si los miembros colaboran con ONG, al ser una fuente
de modelo de conducta, llevara al individuo a hacerlo también; o si los
integrantes de la ONG suponen para el individuo el grupo de aspiracion,
pudiendo construir una identidad colaborando con la organizacion y

consiguiendo pertenecer a su grupo social.

Y en cuanto a los factores internos, uno de los principales que influye a la hora
de colaborar son las motivaciones, ya que explican por qué se inicia una
determinada conducta, hacia donde se dirige y durante cuanto tiempo. En el
caso de las motivaciones que llevan a colaborar con las ONG, su caracter es
fenomenoldgico principalmente, pues atienden a las necesidades tanto sociales
de pertenencia y asociacion como de autorrealizacion de desarrollo y
realizacion personal. Y aunque la principal motivacion es ayudar a otras
personas necesitadas, influyen mucho factores como la edad o el estilo de vida,;
asi, las personas de tercera edad seran mas propensas a colaborar por la
necesidad de sentirse utiles, los estudiantes pueden verse motivamos por la
necesidad de adquirir experiencia o los parados por sentirse activos. La
percepcion de los problemas a través de estimulos ambientales que impactan
a las personas también suponen un factor interno a la hora de colaborar,
porque al integrar los sujetos de forma subjetiva la estimulacion que se percibe,
son mas sensibles a unos problemas que a otros, influyendo por tanto en su
forma de colaborar y en la eleccion de la ONG segun la labor que lleve a cabo.
Ademas una vez llevada a cabo la colaboracion, se suele dar un
condicionamiento instrumental con el refuerzo positivo de sentirte menor
persona, es decir, el aprendizaje de colaborar se basa en un proceso
consciente del colaborador que obtiene refuerzos o recompensas al adoptar
ésta decision determinada, convirtiéendose normalmente la conducta en habito.

Y por ultimo, otro factor interno que influye en la colaboraciéon son las
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actitudes que se desarrollan a partir de un vinculo entre la informacién que se

posee, sobre los problemas sociales y las ONG, su evaluacion y la conducta

gue se manifiesta como consecuencia de ello.

9.4. ¢Donde lo adquiere?
Aungue el canal principal para recibir informacion sobre las ONG son sus
paginas web, existen distintos canales de captacion tanto de socios como de

voluntarios.

Asi, los tres canales que supusieron el origen principal de los socios activos en
2014 para las ONG, segun el informe del 2015 de AEFR, son el telemarketing
con un 30,7%, el face to face que supone un 24,0% y carta/mailing el 12,9%
(Gréfico 16), canales que en donde actualmente Caritas Espafiola no esta
trabajando para captar socios.

Gréfico 16. Canales de captacion de socios 2014.

B Mailing/Carta
H Mail

30,7% Web
B Face to face

24,0%

Member get
member
H Telemarketing
12,9%
W TV/Radio/Prensa
7,4%

6,3%
3,3%

5,6%5,2%

H Door to door
2,4% 2,3%
[] s

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de AEFR (2015)

Y por otra parte, el método principal de acceso al voluntariado segun la
Plataforma del Voluntariado en el afio 2012 fue principalmente los conocidos-

familiares con 40% (Grafico 17).
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Grafico 17. Métodos de acceso al voluntariado empleados

10%

40% B Conocidos-familiares
Charlas-conferencias

H Instituciones publicas
Instituciones de voluntariado

® Internet

m Publicidad prensa
Publicidad de calle

m Conaocia la entidad
Otros

12%

Fuente: www.plataformavoluntariado.org (2013)

9.5. ¢Como colabora?
Cuando se lleva a cabo una donacion econémica esporadica, se suele atender
a una toma de decision de caracter emocional influida por variables
ambientales y personales, como por ejemplo enviar un SMS para ayudar con
una catastrofe natural. Pero cuando la colaboracién requiere mayor implicacion,
como el voluntariado o la asociacién, la toma de decision responde mas a la
racionalidad, ya que es necesario un proceso de deliberacion y el desarrollo de
procesos cognitivos para elegir la ONG adecuada y la labor en la que colaborar
mas adecuada, buscando argumentos convincentes; por lo que estos tipos de

colaboracion son del tipo de compra planificada.

Con ello, el proceso de decision de colaboracion mediante voluntariado y
asociacion a una ONG suele ser extensivo, pues al tratarse de una compra de
baja frecuencia, con una gran implicacion por parte del sujeto, el proceso de
decision es muy lento, con una percepcion alta de los riesgos tanto econémicos
como de inversion de tiempo altos, necesitando una informacion exhaustiva

para poder tomar la decision.

Continuaciéon se analizaran las etapas en el proceso de colaboracion en ONG
de accion social que explican por qué colabora el individuo y, mas en concreto,

la colaboracion Caritas Espafiola (Figura 3).
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Figura 3. Esquema del proceso de colaboracion

Reconocimiento Busqueda de Evaluacion de Evaluacién post-

Colaboracion

de la necesidad informacion alternativas colaboracion

Fuente: elaboracion propia

- Reconocimiento de la necesidad

La etapa inicial para que un individuo decida colaborar con una ONG es
cuando se reconoce una discrepancia entre la situacion social de desigualdad y
exclusion social actual de ciertos individuos de la sociedad y el estado general
de bienestar deseado, ademas del estilo de vida deseado por el colaborador, y
el estado real en el que se encuentra, con ciertas necesidades sociales o de
autorrealizacion sin cubrir. Por tanto, las ONG de accion social como Céritas
Espafiola deberdan provocar ese reconocimiento del problema en sus

potenciales colaboradores.
- Busqueda de informacion

Este es el proceso mediante el cual, el colaborador indaga en el ambiente,
tanto interno como externo, para obtener datos y poder tomar una decisiéon
razonable. Por tanto, esta etapa le permite tener un recordatorio de ONG con
las que poder colaborar, conociendo asi las distintas alternativas y las labores
gue realizan; y en este aspecto, Céritas Espafiola, segun la investigacion de
mercados, se encuentra tanto en el conjunto evocado como en el de

consideracion de la mayoria de los encuestados.

En la blasqueda interna, el potencial colaborador busca en sus experiencias
personales previas, pero al ser una decision de alta implicacion, es necesario

realizar también busqueda de informacion externa mediante las fuentes
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personales, (como las opiniones de familiares, amigos o conocidos), las fuentes
comerciales, (pagina web vy rr.ss.) y las fuentes publicas (como los medios de
comunicacion que suelen hacerse eco de los problemas sociales y la labor de

las ONG).
- Evaluacién de alternativas

Una vez determinadas las alternativas, el individuo realiza su valoracion con
toda la informacion recopilada mediante unos criterios propios que dependera
del tipo de individuo y la situacion del momento. Entonces, en esta etapa son
muy importantes los elementos diferenciadores de cada ONG, como las
acciones gue llevan a cabo, los publicos con los que trabaja, las formas de
colaborar que ofrece, la experiencia en el sector, etc. Asi, Caritas supone
ventajas debido a su experiencia y tradicion en el sector, su presencia en todo
el ambito nacional, que a acerca a los potenciales colaboradores y les lleva a
identificarla como alternativa potencial, asi como por su gran labor social y
todas las lineas de actuacion que ofrece, y formas de colaboracion. Sin
embargo, una desventaja para algunos individuos en este proceso podria ser

su vinculacién con la Iglesia.
- Colaboracion

En este tipo de “compra”, el potencial colaborador suele tener previamente
elegido el modo de colaborar (mediante la asociacion o voluntariado) y
posteriormente elige la ONG con la que prefiere colaborar y el problema en
concreto. Aunque llegados a este punto, los individuos pueden no encontrar
una alternativa aceptable, cambios en las motivaciones o necesidades, asi
como en las circunstancias personales o del entorno, incluso necesitar

informacion adicional.
- Evaluacién post-colaboracion

En el caso de la colaboracidén también puede darse disonancia cognitiva debido
al alto compromiso que implica y su importancia para el individuo, pudiendo
experimentar que sus acciones tienen demasiado alcance, dudar de si las

cantidades econOmicas llegan a su proposito correctamente, sentir que las
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acciones de la ONG no eran las que esperaba, etc. Por ello, Céaritas Espafiola
debe intentar incrementar su atractivo y su conveniencia como marca para
colaborar, para que los colaboradores refuercen sus expectativas y no solo
continlen colaborando estableciendo una relacién a largo plazo, sino que
realicen procesos de comunicacion positiva boca-oido, animando a otras
personas a hacerlo. Y para ello es importante agradecer la colaboracion,
comunicar correctamente las acciones realizadas y sobre todo los logros
conseguidos por ellas, escuchar las propuestas y opiniones de los

colaboradores y mantenerles informados.
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Plan de Marketing Céritas Espafiola

Previamente al planteamiento de las acciones de marketing, es necesario

elaborar los objetivos y estrategias que se pretenden conseguir.

10.1. Objetivos del plan de marketing
Es necesario tener presente que el principal objetivo de Céritas Espafiola es
ayudar a los mas vulnerables y necesitados de la sociedad, y para ello, debe
contar con una serie de recursos, como los financieros y los humanos, que le
permitan llevar a cabo acciones sociales para cumplir ese objetivo. Por tanto,
se han definido en el tiempo una serie de objetivos especificos, medibles,

alcanzables y relevantes para la ONG.

Asi, el primer bloque de objetivos cuantitativos estd orientado a crecer como
organizaciéon, mediante el desarrollo y la comercializacion de nuevos productos,
el crecimiento de los colaboradores con aportaciones periodicas y esporadicas,
y del voluntariado mas joven, factores relacionados con el aumento de la

financiacion privada (Tabla 74).

Tabla 74. Objetivos cuantitativos en Marketing

OBIJETIVOS CUANTITATIVOS
OBJETIVOS c/p TARGET
(6 m/ 1 afio)
. . Aumentar la cifra anual de |-Escépticos en colaboradores
0O1 Crecimiento de socios . S
socios un 5% periodicos
.. Aumentar la cifra de ingresos |-Escépticos en colaboradores
02 | Incrementar la recaudacion . Ly o
privados en un 3% esporadicos y periodicos
-Escépticos en colaboradores
03 Aumentar la venta de Crear y/o comercializar 3 esporadicos y periddicos
productos nuevas lineas de productos |-Voluntariado joven
-Fidelizar socios actuales
Conseguir un crecimiento del
Aumento del voluntariado | voluntariado de edades mas . .
04 . . -Voluntariado joven
joven jévenes en un 7% respecto la
cifra actual.
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Mientras que el segundo bloque de objetivos cualitativos expresa el proposito

de conseguir todavia mayor relevancia en el ambito nacional de la accion social

del sector plural, transmitiendo una mayor transparencia y logrando una mayor

concienciacion social (Tabla 75).

Tabla 75. Objetivos cualitativos en Marketing

OBIJETIVOS CUALITATIVOS

c/p

OBIJETIVOS TARGET

(6 m/ 1 afio)

. -Escépticos en
Dar a conocer a mayor niumero de
. o . colaboradores
Notoriedad de la personas la organizacién y conseguir una 1 -
05 R esporadicos y periddicos
marca asociacion directa a la ayuda en . .
. -Voluntariado joven
problemas sociales. - .
-Fidelizar socios actuales
-Escépticos en
Mejorar la colaboradores
06 transparencia Lograr generar mayor confianza. esporadicos y periddicos
informativa -Voluntariado joven
-Fidelizar socios actuales
-Escépticos en
I . . colaboradores
Concienciar a la Conseguir que el estudio de los problemas .y .
07 . . esporadicos y periddicos
sociedad sociales tenga un mayor alcance. , .
-Voluntariado joven
-Fidelizar socios actuales
-Escépticos en
Mejorar la Mejorar los medios y herramientas de | colaboradores
08 comunicacion comunicacion actuales y crear otros esporadicos y periddicos
externa organizativa nuevos. -Voluntariado joven
-Fidelizar socios actuales

Todos los objetivos se encuentran relacionados entre si, ya que adquiriendo
mayor confianza social y notoriedad de marca, se conseguira un mayor nimero

de recursos, y viceversa.

10.2. Estrategia

Para conseguir los objetivos propuestos, es necesario definir las estrategias

competitivas que van a llevarse a cabo.

10.2.1. Estrategias competitivas
En primer lugar, de las estrategias que plantea Porter, Caritas Espafiola debe

continuar con su estrategia de diferenciacion, promoviendo sus atributos mas
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destacables para que, al compararlo con sus competidores, sean percibidos

como un valor afiadido por el publico al que se destina el producto.

En cuanto a las estrategias propuestas por Miles y Snow, Céritas Espafiola
debera pasar de la defensora que sigue actualmente a la analizadora,
realizando cambios moderados en la definicion de sus productos, manteniendo
una linea estable y limitada de éstos y trabajando con los sectores sociales

mas necesitados y vulnerables.

Y por ultimo, en referencia a las estrategias de Kotler y Sighn, como ONG
referente en el sector de accion social que es, debe apostar por la estrategia de

lider.

10.2.2. Estrategias de segmentacion
Con las actuaciones de marketing que se van a proponer, se pretende pasar de
la estrategia de segmentacion de marketing mix diferenciado, donde un mismo
producto-servicio se vende a varios segmentos, a marketing mix diferenciado
especializacion selectiva, ya que se ofreceran productos-servicios

diferenciados para cada uno de los segmentos o targets del proyecto.

10.2.3. Direcciones y métodos de crecimiento
Actualmente Caritas Espafiola cuenta con un gran nimero de servicios, pero
no tiene productos comercializables mas alla de sus estudios o tarjeta
navidefia. Por tanto, un método de crecimiento en este aspecto sera el
desarrollo del producto, creando una linea de productos comercializables
mas amplia, pudiendo variar los servicios que ofrece a los mas necesitados en
funcién de las necesidades del momento.Ademas de la penetracién en el
mercado, protegiendo y fortaleciendo la posicién actual de la organizacion y
mejorando la cuota de mercado de la ONG con los productos-servicios
actuales. Al mismo tiempo, se llevara a cabo un desarrollo del mercado, ya
que se dirigira a un nuevo segmento de mercado hasta ahora olvidado, como
son los jovenes, al ofrecer servicios tradicionales. Y por ultimo, ofrecera
productos-servicios al nuevo segmento (jovenes), por lo que también desarrolla

la estrategia de diversificacion.
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Y aunque el desarrollo principal de la ONG va a ser interno, materializando su

crecimiento a partir de las competencias y recursos propios de la organizacion,

se llevaran a cabo actividades de cooperaciéon con otras ONG para poder

ayudar a mas personas en riesgo de exclusion social.

132



)
H db Caritas

UNIVERSITAT _ . N VP Espanola
JAUME-1 Plan de Marketing Caritas Espafiola P

11. Plan de accion

A continuacion, se van a detallar las acciones propuestas que implican tanto

producto, como precio, distribucion y comunicacion:

Accion 1: Cobranding con Agatha Ruiz de la Prada

Objetivos a los que contribuye:

02: Aumento de la recaudacion privada en 3%
O5: Aumentar la notoriedad de la marca

O7: Concienciacion social

Target:
-Escépticos en colaboradores esporadicos
-Voluntariado joven

-Fidelizar socios actuales

Descripcion: Aprovechando la fama nacional de la disefiadora Agatha Ruiz de
la Prada y sus disefios coloridos con corazones en elementos de papeleria,
ademas de haber sido galardonada con el Premio Humanitario de Starlite Gala,
lo que lleva a pensar que se prestara a ello; tratar de realizar una colaboracion
con ella que consista en realizar una serie de productos solidarios, como bolis,
carpetas, estuches, mochilas, agendas, etc. con los corazones rojos de Céritas,
que oscilen entre los 2€ y los 55€ (precio actual de los productos de la
disefiadora), siguiendo una fijacion de precios mediante margenes, que se
puedan adquirir en las papelerias y librerias para el préximo curso (Imagen 18),
y con la venta de cada uno de estos productos solidarios, se destinara el 25%

de su precio a que Céritas compre material escolar a los nifios sin recursos.
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Imagen 18. Ejemplo de disefio de libreta Agatha Ruiz de la Prada en colaboracién con Céritas Espafiola

BBRBRE

= dp B B IR A
PR RE
= B A AR,

= P P I[P I[P 9P
= db b I i I
= QP VP I P P
= A0 B A AR b
= I P I I[P P
=db B AR A I
=9q(P 9

= q: W P
GATHA RUIZ DE LA PRADA

Fuente: Elaboracion propia
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Accidn 2: Nueva linea de productos solidarios de Caritas

Objetivos a los que contribuye:

O1: Crecimiento de socios en un 5%

02: Aumento de la recaudacion privada en 3%
03: Aumentar la venta de productos

O5: Aumentar la notoriedad de la marca

O7: Concienciacioén social

Target:
-Escépticos en colaboradores esporadicos y periddicos

-Fidelizar socios actuales

- Voluntariado joven

Descripcion: Actualmente el Unico producto tangible solidario que posee
Céritas Espafiola son tarjetas navidefias, por lo que se ha visto oportuno
proponer lanzar una linea de productos solidarios basicos cuyo unico canal de
distribucion sera la web. El primer producto que se propone es una taza con el
logotipo de la ONG construido mediante personas coloreadas en rojo que

indica la unién de las personas (Imagen 19). Su precio de venta sera de 6°50€
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incluidos los gastos de envio, costando 2,90 la produccion de cada unidad, y el
primer pedido sera de 15.000 unidades.

Imagen 19. Taza logo Céritas

Fuente: Elaboracién propia.

También se ha disefiado un calendario de pared para el proximo afio 2017 con
diferentes fotos de la organizacion (Imagen 20). Su precio de venta sera de 10€
con gastos de envio incluidos, costando cada unidad producida 4,98€ y
encargando en el primer pedido otras 15.000 unidades.

Imagen 20. Calendario pared Céritas

. .
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Fuente: Elaboracién propia

Otro producto que se propone, son dos modelos de camisetas, femenino y
masculino, con la famosa frase all you need... y el logo de Caritas (Imagen 21).
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El precio de venta sera de 12€ con los gastos de envio incluidos, siendo su
coste de 6,95€ la unidad y encargando 3.000 unidades de cada modelo y cada
talla (en el caso de las mujeres S, My L, y en el caso de los hombres S, M, Ly

XL).

Imagen 21. Camiseta Caritas

Fuente: Elaboracion propia

Y por ultimo, una funda de mdévil con la frase together is better y el logo de
Caritas (Imagen 22). Su precio de venta sera de 10€ incluidos los gastos de
envio, costando a ONG 4,79€ la unidad. Se produciran 1.000 unidades de cada
uno de tres modelos mas comercializados de la marca Samsung y de cada uno

de los tres modelos mas comercializados de la marca Apple.

Imagen 22. Funda para mévil Samsung Caritas

Fuente: Elaboracion propia
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Se ha elegido un dnico canal de distribucion, exclusivo de los productos, la
pagina web, para intentar dar promocion a esta plataforma principal de
comunicacién de sus acciones. Y en cuanto al precio, se ha establecido un
meétodo de fijacién para alcanzar una tasa de rentabilidad buscando vender un

numero determinado de unidades.

Por otra parte, para animar a que las personas predispuestas se asocien, con
el alta como socio se enviara una camiseta y una taza de manera gratuita, y

cada comienzo de afno el calendario de la ONG.

Ademas, se ha intentado hacer que los productos sean atractivos para los
joévenes, con el objetivo de que valoren mejor la marca Céritas y aumente la

posibilidad de realizar voluntariado por parte de este segmento social.

Accion 3: LA CAJA ROJA SOLIDARIA

Objetivos a los que contribuye:

02: Aumento de la recaudacion privada en 3%
O3: Aumentar la venta de productos

O6: Mejorar la transparencia informativa

Target:
-Escépticos en colaboradores esporadicos

Descripcion: Al descubrir en la investigacion de mercados que uno de los
principales problemas que preocupan a la sociedad es la pobreza infantil, se
propone realizar unos packs con productos para los nifios que se puedan
adquirir mediante las donaciones On-line de la pagina web, llamados LA CAJA
ROJA SOLIDARIA, con el objetivo de fomentar las donaciones y orientandolas,
ya que se explica qué se realiza con cada determinada cantidad de dinero. Asi,
para comenzar, se proponen tres tipos de packs. El primero sera para las
fechas navidefias y constara de un juguete, tres pastillas de turron y libro de
lectura acorde a la edad del nifio (Imagen 23) con un precio simbdlico de 30€,
ya que el donante no estd comprando realmente los productos, por lo que sigue

un método de fijacidon de precio segun el valor percibido.
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Imagen 23. LA CAJA ROJA SOLIDARIA “Navidad”

LA CAJAROJA SOLIDARIA

Navidad:

- Jueguete

- Libro ’

- 3 pastillas de turron

Fuente: Elaboracioén propia

La segunda CAJA ROJA SOLIDARIA seria un pack con material escolar que

lanzara en septiembre (Imagen 24) con un precio simbodlico de 50€ también
segun el valor percibido.

Imagen 24. LA CAJA ROJA SOLIDARIA “Vuelta al cole”

LA CAJA ROJA SOLIDARIA

Vuelta al cole:
- Mochila

. 3 libretas

. Estuche

_ 5 poligrafos
- Carpetd

Fuente: Elaboracion propia

Y por ultimo, LA CAJA ROJA SOLIDARIA iria destinado a los mas pequenios,

con los productos necesarios para un bebé durante una semana, con un precio
simbdlico de 60€ basado en el valor percibido (Imagen 25).

Imagen 25. LA CAJA ROJA SOLIDARIA “Primeros meses”
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AJAROJA SOLIDARIA

Primeros meses:

LAC
_ 1 paquete de pafiales
-1 Bote leche
-15 potitos
- Toallitas
- Chupete
- Biberon

Fuente: Elaboracion propia

Accion 4; Talleres de manualidades

Objetivos a los que contribuye:

02: Aumento de la recaudacién privada en 3%
03: Aumentar la venta de productos
O4: Aumento del voluntariado joven

O7: Concienciar a la sociedad

Target:
-Escépticos en colaboradores esporadicos

-Voluntariado joven

Descripcion: Con el objetivo de vincular a los colaboradores de Caritas
Espafiola con las personas atendidas, se propone realizar a lo largo del
proximo afio un taller al mes de manualidades en las Caritas Diocesanas de
Madrid, Barcelona y Valencia, impartido por voluntariado, para 10-12 personas,
tanto adultos como nifios, con problemas de exclusién social. Mas tarde, los
objetos realizados en los talleres se pondran a la venta un dia establecido en
las sedes de Caritas con una fijacion de precios basado en el valor percibido,
es decir, el comprador podra poner el precio al producto siempre partiendo de

un minimo para cubrir costes (5€).
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Con ello, se pretende fomentar la creatividad de las personas asistidas,

ademas de estimular sus relaciones personales y su autoestima, que ganaran a

cambio la adquisicién de habilidades; y por otra parte, aumentar la recaudacion

de las Caritas Diocesanas y acercar la sede a los colaboradores.

Por dltimo, esta accion se publicitara tanto en las rr.ss. como en las paginas

web de todas las Caritas (Espafiola y Diocesanas).

Accién 5: Campamento de verano

Objetivos a los que contribuye:

O1: Crecimiento de socios en un 5%

02: Aumento de la recaudacion privada en 3%
0O3: Aumentar la venta de productos

O4: Aumento del voluntariado joven

O7: Concienciar a la sociedad

Target:
-Escépticos en colaboradores esporadicos y periddicos

-Voluntariado joven

Descripcion: En verano muchos nifios en riesgo de pobreza y exclusién social
sufren un problema de malnutricion debido a que ya no acuden al colegio y no
comen en los comedores escolares, no habiendo suficientes recursos en sus
casas para alimentarlos de manera correcta. Por tanto, se propone la
realizacion de un campamento para nifios entre 6 y 14 afios monitorizado por

voluntarios jévenes.

De manera inicial, se realizaran tres campamentos en las tres Gltimas semanas
de julio del 2017 en la comunidad de Andalucia por ser la CC.AA. donde los
nifios sufren mayor riesgo de pobreza segun datos del INE (2015), y en
Valencia y en Madrid por ser dos de las Diocesis nacionales mas importantes.
Cada campamento contara con 75 nifios, y como posiblemente las familias sin
recursos no dispongan de facil acceso a las nuevas tecnologias, la inscripcion

de los nifios las realizaran las Caritas parroquiales de cada Didcesis estudiando
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los casos de las familias méas necesitadas con nifios de esas edades, a las que

atienden.

En cuanto a los monitores, durante el curso 2016-2017 se impartird un curso
online y gratuito para los jovenes voluntarios de monitor de ocio y tiempo libre
de 120 horas con certificado en los centros de las CC.AA. de juventud iVAJ*®

en el caso de Valencia, IAJ>" en Andalucia y INJUVE>® en Madrid.

La estancia en el campamento se costearda mediante la financiacion,
principalmente privada, de Caritas Espafiola, ofreciendo como servicio a parte
en la pagina web y sedes fisicas de las Diécesis, la colaboracion econémica
independiente a esta actividad con un precio minimo de 10€, a partir del cual la
colaboracion dependera del valor percibido del servicio y la capacidad
econdmica de cada colaborador. Y para alimentar a los nifios, se pretende
realizar una colaboracién con la Federacion de Bancos de Alimentos, para que

aporte los alimentos necesarios para la estancia.

Ademas, sera necesaria una gran publicidad de esta actividad tanto en la web
de Caritas Espafiola como en las webs de la Diécesis, en las rr.ss., canal de
YouTube, y a través del boca-oreja realizado por las parroquias, para poder

contar con mayor financiacion privada que permita llevarla a cabo.

Alli, se llevaran a cabo actividades y talleres para fomentar la creatividad de los
nifios, su autoestima y sus relaciones sociales. En definitiva, lo que se pretende
con el campamento es buscar el bienestar de los nifios con familias de
recursos muy limitados, intentando su desarrollo personal y como nifios que
son, que experimenten momentos de ocio en las actividades y relaciones que
se llevaran a cabo en el campamento. Con esto también, se busca conseguir
un voluntariado mas joven ofreciéndoles una preparacidén, una experiencia, y

sobretodo, ayudar a los mas necesitados.

> WWW.gvajove.es
" www.juntadeandalucia.es/institutodelajuventud/patiojoven

58 ..
www.injuve.es
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Accion 6: Carrera solidaria “NO ESTAN SOLAS”

Objetivos a los que contribuye:

O1: Crecimiento de socios en un 5%

02: Aumento de la recaudacion privada en 3%
O3: Aumentar la venta de productos

O4: Aumento del voluntariado joven

O5: Aumentar la notoriedad de marca

O7: Concienciar a la sociedad

08: Mejorar la comunicacion externa organizativa

Target:
-Escépticos en colaboradores esporadicos y periddicos

-Voluntariado joven

Descripciéon: Una de las modas mas seguidas actualmente es el running y
participar en carreras solidarias, y como se ha descubierto en la investigacion
de mercados que uno de los problemas que mas preocupan a la sociedad es la
violencia de género, se propone realizar una carrera solidaria con el lema “NO
ESTAN SOLAS” para recaudar fondos dirigidos a las acciones que lleva Caritas

Espafiola en la asistencia a mujeres maltratadas y mujeres prostituidas.

Como inauguracion del evento, se proponen las capitales de Madrid, Barcelona
y Valencia, buscando posibles patrocinadores que pudieran colaborar. El
recorrido sera de 6 kilbmetros, y el precio del dorsal de 10€ siguiendo la fijacién
de precios basado en la competencia, ya que existen otras carreras de este
estilo que juegan con estos precios. Por otra parte, la edad minima para
participar sera de 16 afos, y se colaborara con Cruz Roja para que ofrezca la
asistencia medica necesaria. También se pretende llegar a acuerdos con los
Ayuntamientos de las ciudades para que patrocinen los dorsales y sea a coste

cero para la organizacion.

Con esta accion, se pretende concienciar del problema que sufren muchas

mujeres en Espafia, tanto de maltrato por parte de sus parejas como de trata
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de personas, ademas de conseguir una mayor financiacion, intentar atraer a
voluntariado joven que ayude en los eventos, y también, se dar& informacion en
el evento sobre las acciones que lleva a cabo Céritas Espafiola en este temay
la posibilidad de asociarse en ese mismo momento, intentando aumentar el

numero de socios.

La distribucion inscripcion a la carrera serd Unicamente mediante la pagina
web, intentando de nuevo fomentarla y publicitarlamediante ella también
ademas de en las rr.ss. y carteles en los distintos comercios que quieran

colaborar (Imagen 26).

Imagen 26. Cartel de la carrera solidaria

NOESTANSOLAS

-
arrera solidaria con

la trata Y cl maltrato

FARTICIPA!

www.caritas.es Cruz Roja

a

on la colabo

Cartlas
| Espaniola

Espaiiola

Fuente: Elaboracion propia

Accidn 7: Carta personal de logros conseguidos

Objetivos a los que contribuye:

O1: Crecimiento de socios en un 5%

02: Aumento de la recaudacion privada en 3%
O6: Mejorar la transparencia informativa

O5: Aumentar la notoriedad de marca

O7: Concienciar a la sociedad

08: Mejorar la comunicacién externa organizativa
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Target:
-Fidelizar socios actuales

Descripcion: Con la idea de conseguir la percepcion de una mayor
transparencia y fidelizar a los asociados haciéndoles sentir lo importante que es
su ayuda, se propone que cada fin de afo, se envie una carta personal junto
con el calendario de Céritas Espafiola a cada socio explicandole
detalladamente las acciones que se han podido llevar a cabo gracias a sus
colaboraciones y lo que se ha conseguido, dandole las gracias tanto por parte
de la organizaciébn como por parte de las personas asistidas. Debe ser una
carta muy personal, que haga sentir al socio parte de la organizacion y llegue a
crear un vinculo importante con las acciones en las que colabora. Esto también
llevara a transmitir una mayor transparencia por parte de la organizacién, ya
que los socios sabran exactamente donde ha ido a parar su dinero y lo

necesario que supone.

Acciodn 8: Charlas en institutos de personas asistidas

Objetivos a los que contribuye:

O4: Aumentar el voluntariado joven
O5: Aumentar la notoriedad de marca
O7: Concienciar a la sociedad

08: Mejorar la comunicacion externa organizativa

Target:

-Voluntariado joven

Descripcién: Esta accion trata de llevar a cabo charlas en diferentes institutos
tanto publicos como privados o concertados de Espafia con personas que
hayan sido asistidas por Caritas Espafiola y hayan podido volver a reinsertarse
socialmente gracias a su ayuda, como mujeres maltratadas, personas
desahuciadas, sin ingresos minimos, exdrogadictos, con algun tipo de

minusvalia, etc. Con ello, se pretende principalmente concienciar a los jovenes
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de los problemas sociales que se dan alrededor de ellos, para que ellos

mismos no caigan en éstos, como el maltrato o las drogas; ademas de hacerles

ver lo importante que es la labor de las ONG como Caritas Espafiola, y que

esta en su mano poder ayudar mediante el voluntariado, por ejemplo.

Accion 9: Promocion de los Informes FOESSA

Objetivos a los que contribuye:

O1: Crecimiento de los socios en un 5%
02: Aumento de la recaudacion en un 3%
O4: Aumentar el voluntariado joven

O5: Aumentar la notoriedad de marca
O7: Concienciar a la sociedad

08: Mejorar la comunicacion externa organizativa

Target:
- Escépticos en colaboradores esporadicos y periédicos
-Voluntariado joven

-Fidelizar socios actuales

Descripcién: La investigacion de mercados también ha mostrado como los
Informes FOESSA resultan desconocidos para la mayor parte de la sociedad, a
pesar de ser una gran fuente de informacion y andlisis de los problemas
sociales, y todos los recursos que se invierten para elaborarlos. Sin embargo,
el 17,5% que afirma conocerlos, los valora como muy interesantes. Por tanto,
en este aspecto, se estd desaprovechando un instrumento muy relevante de

concienciacion de los problemas sociales de Céritas Espafiola.

Asi, lo que se propone es dar una mayor promocién a estos informes,
ofreciendo conferencias en el ambito universitario, ya que estos informes
suponen un gran marco teérico muy util tanto para los alumnos como para los
investigadores; realizar mayor cantidad y con mayor repercusion, notas de

prensa con los problemas sociales que relatan los analisis de los informes; y
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dedicarle mucha publicidad tanto en su canal YouTube, como en las rr.ss. y en

la pagina web.

Con todo esto, se pretende ademas de dar a conocer los Informes, concienciar
y conseguir aumentar los recursos tanto econémicos como humanos de la
ONG.

Accion 10: Rediseiiar la pagina web

Objetivos a los que contribuye:

O1: Crecimiento de los socios en un 5%
02: Aumento de la recaudacion en un 3%
O3: Aumentar la venta de productos

O4: Aumentar el voluntariado joven

O5: Aumentar la notoriedad de marca
O6: Mejorar la transparencia informativa

08: Mejorar la comunicacion externa organizativa

Target:
- Escépticos en colaboradores esporadicos y peridédicos
-Voluntariado joven

-Fidelizar socios actuales

Descripcién: Como ha demostrado en la investigaciéon de mercados, la pagina
web de una ONG, junto con las rr.ss. y las referencias de otras personas, a dia
de hoy, son los medios mas importantes para transmitir informacion a los
colaboradores y posibles futuros colaboradores. Sin embargo, Céritas Espafiola
posee una pagina web algo desfasada, que no es del todo facil de utilizar y
transmite la imagen de abandono y poca profesionalidad. Por ello, se necesita
contratar a un experto en disefio de paginas web que haga una pagina mucho
mas intuitiva, dinamica y atractiva, en donde el usuario pueda encontrar de
manera clara y estructurada la informacion que esta buscando. Sera necesario
llevar una actualizacién continua, dando especial promocién a las actividades

gue se estén llevando a cabo en el momento.
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Asi, la restructura que se propone sera:

- Portada: apareceran las campafias llevadas a cabo en el momento y las
noticias relacionadas actuales.

- Conoce Caritas: aqui de explicara la historia de Caritas Espafiola, su
organizacion, su mision, vision valores y objetivos actuales, y el organigrama.
- Qué hacemos: se recogeran las lineas de actuacion, actividades y
campafas llevadas a cabo en el momento y afios anteriores, y los logros
conseguidos cada afio de manera detallada.

- Colabora: se explicaran las maneras de colaborar, pudiendo rellenar un
formulario de voluntariado, asociarse o donar puntualmente directamente
desde la pagina web.

- Actualidad: apareceran las noticias relacionadas con Caritas y el SPAS
de interés para la sociedad.

- Multimedia: aqui estaran todos los videos, carteles, imagenes, fotos,
etc. de Caritas Espafiola de manera organizada.

- Informes FOESSA: este apartado sera exclusivo para los informes
pudiendo descargarlos directamente todos los publicados hasta el momento,
asi como sus resumenes, notas de prensa o articulos y conferencias de
interés relacionados con ellos.

- Tienda On-line: en esta seccién se podran comprar los articulos

solidarios de Caritas asi como sus publicaciones.

Otro aspecto importante a mejorar es su posicionamiento SEO, ya que al
introducir los parametros de busqueda “ONG” u “ONG de Accidén Social” no

aparece en las primeras posiciones del buscador de Google.

En definitiva, se pretende potenciar la pagina web de Caritas Espafiola
convirtiéndola en su principal medio de distribucion y comunicacion, después
de su estructura organizativa mediante las Céaritas parroquiales, ya que
actualmente es importante la buena relacion de las organizaciones con las
nuevas tecnologias, e intentando transmitir modernizacion; para conseguir
mayor confianza y mayor nivel de colaboracion, pero en especial asociativo con
la ONG.
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Accion 11: Apartado de transparencia

Objetivos a los que contribuye:

O1: Crecimiento de los socios en un 5%
02: Aumento de la recaudacion en un 3%
O3: Aumentar la venta de productos

O4: Aumentar el voluntariado joven

O5: Aumentar la notoriedad de marca
O6: Mejorar la transparencia informativa

08: Mejorar la comunicacion externa organizativa

Target:
- Escépticos en colaboradores esporadicos y periddicos
-Voluntariado joven

-Fidelizar socios actuales

Descripcidn: En relacion con la accion 10, establecer también un apartado que
se llame transparencia y que detalle de manera clara y rigurosa todos los
aspectos de la financiaciéon de Caritas, pudiendo ser entendido por personas
gue no tengan nociones de economia. Ademas es necesario también detallar el
uso que se le ha dado a cada uno de esos fondos de manera detallada, no
como hasta el momento, explicando rigurosamente en cada accién de la ONG
como y cuanto dinero se ha invertido; sin olvidar de publicar cada afio los
resultados de la auditoria externa. Asi, se intentara transmitir la mayor
confianza posible a los colaboradores y futuros colaboradores y lo necesario
gue supone su ayuda.
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Accion 12; Colaboracién con Influencers

Objetivos a los que contribuye:

02: Aumento de la recaudacion en un 3%
O3: Aumentar la venta de productos

O4: Aumentar el voluntariado joven

O5: Aumentar la notoriedad de marca

08: Mejorar la comunicacion externa organizativa

Target:
- Escépticos en colaboradores esporadicos
-Voluntariado joven

-Fidelizar socios actuales

Descripcion: para mejorar el posicionamiento entre los mas jovenes e
intentando animar a este publico a la colaboracion, se propone una
colaboracion con dos influencers de moda, Marta Carriedo y Maria Pombo,
ambas declaradas cristianas catolicas, por lo que se considera que podrian
estar dispuestas a colaborar con Caritas Espafiola. Esta actuacion se justifica
en que la investigacion de mercados ha demostrado que las referencias de
otras personas son uno de los medios mas importantes para los encuestados

de recibir informacion de las ONG.

Maria Pombo es una chica de 23 afios de Madrid, tiene un blog® de moda y
belleza, cuenta con 33.593 suscriptores en su canal de YouTube®® y 241.000

seguidores en Instagram (Imagen 27).

> www.lookandfashion.hola.com/maria-pombo/

% \www.youtube.com/channel/UCaDN7dP7zCWMD8gtIEffvMQ,
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Imagen 27. Maria Pombo

Fuente: www.lookandfashion.hola.com/maria-pombo (2016)

Marta Carriedo, también es madrilefia, de 30 afios con una pagina web de
moda®®, 16.150 suscriptores en su canal de YouTube® y 191.000 seguidores

en Instagram (Imagen 24).

Imagen 24. Marta Carriedo

Fuente: www.it-girl.es (2016)

61 . .
www.it-girl.es

®2 www.youtube.com/channel/UCNSdYh2KDIluOnAipInmkXMg
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La idea es que estas influencers aparezcan en sus redes sociales con las
camisetas y fundas de movil de Caritas Espafiola explicando de manera breve
la gran labor que hace esta organizacion y las actividades que llevan a cabo,
argumentando ademas lo necesaria que les resulta la ayuda de las personas
tanto econdémica como mediante voluntariado, para poder realizar esas

actividades.

Por tanto, con esta accion se espera obtener una gran repercusion en un
publico mas joven, aumentando las ventas de los productos, la notoriedad de la

marca Yy la colaboracion con la ONG.

Accion 13: Mayor actividad en las redes sociales

Objetivos a los que contribuye:

O1: Crecimiento de los socios en un 5%
02: Aumento de la recaudacion en un 3%
O4: Aumentar el voluntariado joven

O5: Aumentar la notoriedad de marca
O6: Mejorar la transparencia informativa
O7: Concienciar a la sociedad

08: Mejorar la comunicacion externa organizativa

Target:
- Escépticos en colaboradores esporadicos y peridédicos
-Voluntariado joven

-Fidelizar socios actuales

Descripcién: Caritas Espafiola no esta llevando una gran actividad en las rr.ss.
desaprovechando una herramienta fundamental hoy en dia, y ademas, gratuita.
Las rr.ss. suponen un medio excepcional de comunicacion, de movilizacién y
concienciacion, suponiendo una gran ayuda para la captacion de recursos de
las ONG, sobretodo, con las generaciones mas jovenes. Asi, es necesario que
Céritas Espafiola contrate a un community manager que gestione las

principales rr.ss. Facebook y Twitter, con una buena capacidad comunicativa
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consiguiendo concienciar a la gente de los problemas sociales y lo necesaria
que supone su colaboracion para la buena labor que hace Caritas Espafiola,
interaccionando también con los usuarios y respondiendo a sus dudas y

preguntas.

Actualmente Caritas Espafiola tiene en su cuenta de Twitter 65,7 mil
seguidores y 2.463 tweets desde octubre de 2010, y se va a pretender
aumentar en un afo 1.825 tweets, lo que supone una media de 5 publicaciones
al dia y en 25.000 seguidores; y en cuanto a Facebook, su pagina tiene 75.594
me gustas, intentando duplicar en el proxima afio la cifra. Para conseguir estos
objetivos, serd necesario dar una informacion entretenida, interesante e
ingeniosa, consiguiendo asi atraer mayor interés por parte de los mas jévenes.
En Facebook se compartiran contenidos mas densos, destinados a todos los
publicos y se llevara menor numero de publicaciones diarias, mientras que las
publicaciones de twitter, al tener una vida mas efimera, deberan ser muy
dinamicas y actuales, creando hashtags y publicando un mayor nimero en
comparacion con Facebook, mayormente destinados a captar la atencion de la

gente joven.

Accion 14: Publicidad nativa

Objetivos a los que contribuye:

O1: Crecimiento de los socios en un 5%
02: Aumento de la recaudacion en un 3%
O4: Aumentar el voluntariado joven

O5: Aumentar la notoriedad de marca
O7: Concienciar a la sociedad

08: Mejorar la comunicacion externa organizativa

Target:
- Escépticos en colaboradores esporadicos y periédicos
-Voluntariado joven

-Fidelizar socios actuales
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Descripcion: La publicidad nativa es una nueva tendencia de la publicidad On-
line que ya estan utilizando otras ONG, y puede ser interesante para publicitar
las campafas llevadas a cabo por Caritas Espafiola ya que es entretenida,
aporta valor y se integra en el sitio web, no interrumpiendo al usuario, ya que
elimina al méximo las diferencias entre el contenido del medio y el mensaje

publicitario.

Segun la investigacion de mercados, los medios On-line que prefieren los
encuestados y en los que se contrataria publicidad nativa cerrada para
determinadas campafas, son principalmente Facebook, y periodicos
nacionales On-line, de los que se han elegido por su mayor numero de
lectores, EI Mundo, El Pais y diario.es, contratado esta publicidad para los

meses de septiembre y diciembre.

Esta accion pretende conseguir una mayor publicidad de las actividades
llevadas a cabo por Caritas Espafiola, concienciar a la sociedad, asi como la
captacion de recursos tanto humanos como financieros, principalmente,
incidiendo en las generaciones mas jévenes que son quienes hacen un uso

mas frecuente de los medios On-line.

Accion 15: Microdocumentales “Historias de Vida”

Objetivos a los que contribuye:

O1: Crecimiento de los socios en un 5%
02: Aumento de la recaudacion en un 3%
O4: Aumentar el voluntariado joven

O5: Aumentar la notoriedad de marca

O7: Concienciar a la sociedad

08: Mejorar la comunicacion externa organizativa

Target:
- Escépticos en colaboradores esporadicos y periédicos
-Voluntariado joven

-Fidelizar socios actuales
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Descripcion: Este accion se basa en realizar durante el afio 2017, 5
microdocumentales de 5 minutos cada uno, con personas reales asistidas por
Céaritas Espariola. En el microdocumental, estas personas contaran su historia,
los problemas que han sufrido y como Céaritas Espafiola les esta ayudando a
salir de ellos. Los perfiles que se buscardn para realizar estos
microdocumentales, acorde a las diferentes lineas de actuacion de Céritas
Espafiola, serdn una mujer prostituida, una familia en paro y desahuciada, una
persona de tercera edad sin recursos, un inmigrante sin papeles y un
exdrogadicto. Los videos tratardn de ser creativos y sentimentales, intentando
concienciar a la sociedad mostrandoles lo duras que son las vidas de muchas

personas y lo necesario que es la labor de las ONG como Caritas Espariola.

Se distribuirdn a través de las rr.ss. de la organizacion, la pagina web y el canal
YouTube. Y ademas se creara una version resumida de un minuto que
apareceran como publicidad en cadenas de Mediaset y Atresmedia, para ello
se contratara tres apariciones por semana en cada canal, Cuatro, Antena3,

Telecinco y la Sexta, durante un mes, al medio dia y por la noche.

Accion 16: Emailing

Objetivos a los que contribuye:

0O2: Aumento de la recaudacion en un 3%
O5: Aumentar la notoriedad de marca
O7: Concienciar a la sociedad

08: Mejorar la comunicacion externa organizativa

Target:

- Escépticos en colaboradores esporadicos

Descripcion: La dltima accion que se propone, es para fomentar las
donaciones en los sucesos de crisis. Se trata de enviar un correo electrénico a
la lista de contactos de Céritas Espafiola, en el caso de que ocurra alguin
suceso catastrofico que necesite especial ayuda, como por ejemplo una
catastrofe natural. En el correo se explicara de manera personal el suceso y lo
importante que es su colaboracion para que las personas puedan ser

atendidas, con el fin de aumentar las donaciones econdémicas.
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ronograma

A continuacion, la tabla 76 muestra graficamente el cronograma que van a

seguir las 14 acciones durante el periodo 2016/2017:

Tabla 76. Cronograma de las acciones

ene-17 feb-17 mar-17 abr-17 may-17 jun-17 jul-17 ago-17 sep-17 oct-17 nov-17 dic-17

N° Accion
Colaboraciéon con
1 Agata Ruiz de la
Prada
2 Nueva linea de
productos solidarios
3 LA CAJA ROJA
SOLIDARIA
4 Talleres de
manualidades
5 Campamento de
verano
6 Carrera solidaria "NO
ESTAN SOLAS"
7 Carta personal de
logros conseguidos
8 | Charlas en institutos
9 Promocioén Informes
FOESSA
10 |Redisefiar pagina web
11 Apartado de
transparencia
Colaboracion
12 ;
influencers
13 Aumentar actividad
Ir.ss.
14 Publicidad nativa
15 Microdocumentales
"Historias de vida"
16 Emailing
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13. Presupuesto

La tabla 77 muestra el presupuesto de las acciones de marketing planteadas

anteriormente, teniendo en cuenta que al ser una ONG, se ha intentado que la

mayoria sean gratuitas:

Tabla 77. Presupuesto del plan de accién

N° Accién Coste Desglose
Colaboracion con
1 Agata Ruiz de la 0€ 0€
Prada
Nueva linea de
2 .
productos solidarios
LA CAJA ROJA
3 SOLIDARIA 0€ 0€
4 Talleres de
manualidades
5 Camsz:r;ir;to de 78.750 € Total de nifios: 225 Precio 3 semanas por nifio: 350€
6 Carrera solidaria "NO
ESTAN SOLAS"
Carta personal de Sobre: 0,30€ Sello: 0,45€
l logros conseguidos 7.992,75 € Socios actuales: 10.657
8 Charlas en institutos
Promocién Informes
9 FOESSA 0€ 0€
10 Redisefiar pagina
web
11 Apartado d? 0€ 0€ (Precio dentro de la accién 10)
transparencia
Colaboracion
12 A
influencers
13 Aumentrr:lrszctlwdad 21.600 € Precio community manager: 1.800€
14 Publicidad nativa
Cuatro: 234.000€ un mes mediodia 288.00€ un mes noche
Microdocumentales Antena 3: 270.00€ un mes mediodia 468.000€ un mes noche
15 "Historias de vida" Telecinco: 180.000€ un mes mediodia 648.000€ un mes noche La
Sexta: 126.000€ un mes mediodia 226.800€ un mes noche
2.444.450 € Documental: 730€ cada uno
16 Emailin
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14. Plan de control

Y por ultimo, la tabla 78 indica las medidas de control que se van a llevar a
cabo para ver el buen funcionamiento de las acciones de marketing planteadas:

Tabla 78. Medidas y control de seguimiento del plan de accién

N° Accion Medidas y control de seguimiento
1 Colaboracién con Agata Numero de ventas de esta linea

Ruiz de la Prada Recaudacion obtenida
5 Nueva linea de productos

solidarios
3 LA CAJA ROJA SOLIDARIA Numero de donaC|or_1es medleinte esta propuesta al
final del afio
4 Talleres de manualidades
Numero de nifios atendidos en esta actividad
5 Campamento de verano . . L
Cantidad econdémica recaudada para esta accién

6 Carrera solidaria "NO

ESTAN SOLAS"

Aumento de la cantidad econdémica de las cuotas de
Carta personal de logros .
! conseguidos los socios
9 Numero de bajas de los socios
8 Charlas en institutos
9 Promocion Informes Numero de descargas de los Informes
FOESSA Repercusion en los medios
10 Redisefiar pagina web
11 Apartado de transparencia Aumento de colaboraciones esporadicas y periédicas
con la ONG

12 Colaboracién influencers
13 Aumentar actividad rr.ss. NUmero de seguidores
14 Publicidad nativa

. Aumento de los socios

Microdocumentales .

15 - . . Incremento del voluntariado

Historias de vida I . L

Crecimiento de las donaciones esporadicas

16 Emailing
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ANEXO 1: ORGANIGRAMA

En cuanto al organigrama, la Comisién Episcopal de Pastoral Social (CEPS),

representa el nivel superior de direccion de Caritas Espafiola, y los érganos por

los que se rige son (Figura 1): la Asamblea General, el Consejo General (que

es el d6rgano ejecutivo de la Asamblea), la Comision Permanente y la

Secretaria General con sus Servicios Generales. En la pagina web de Céritas

Espafiola se puede encontrar un breve curriculum vitae®® de cada miembro.

Figura 1. Organigrama Confederal de Céritas Espafiola 2015

COMISION EPISCOPAL DE PASTORAL SOCIAL

AUDITORIA INTERNA

GABINETE DE
PRESIDENCIA

|

L

ASAMBLEA GENERAL

|

CONSEJO
GENERAL

|

EQUIPO DIRECTIVO
Presidente: Rafael del Rio
Vicepresidente: Jorge Rosell
Delegado Episcopal: Vicente Altaba
Secretario General: Sebastian Mora

—

COMISIONES DEL
CONSEJO

NIVEL TECNICO + MIXTO*

v

v

’

GESTION Y ADMINISTRACION
Lola Orellana
- Administracion
- Proyectos nacionales

DESARROLLO SOCIAL
Paco Cristobal
- Inclusion desde los derechos
- Desarrollo Institucional
- Economia solidaria

INCIDENCIA
Natalia Peiro
-Sensibilizacién
-Comunicacién e Incidencia

-Estudios

COMUNICACION, SENSIBILIZACION E

José Blas

CALIDAD Y PROCESOS DE MEJORA

- Gestion de lainformacion
-Calidad y organizacion
Desarrollo de personas

- Procesos internos

- Apoyo téc.

COOPERACION INTERNACIONAL

-América Latina
- Europa, MONA y Asia

Eva Cruz
- Africa

y ayuda humanitaria

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de www.caritas.es (2016)

6

3 . . . .
www.caritas.es/cCaritas_organizacion.aspx
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ANEXO 2: RESULTADOS GRUPO DISCUSION
Colaboracién
- Doénde colaboran

Los participantes ayudan a diferentes causas de diferentes ONGs a través de
las asociaciones que han creado ellos, como es las Amas de Casa Thyrius, o la
empresa de eventos deportivos.

“... nosotros tenemos una asociacion de amas de casa Thyrius y el trabajo
nuestro es solamente para ayudar a las personas. Que antes, hace muchos
afios no tenian medios para ir a ningan sitio, y ahora desde que nosotras,
estamos nosotras y otras asociaciones. Pues se sale, salimos a... hacemos

conferencias, salimos de viaje, y demas...”

“Yo tengo una empresa de eventos, como bien he dicho antes, bueno, y el

ultimo proyecto que hemos... en el que hemos participado...”

Ambos colaboran en accion social; pero mientras que las Amas de Casa
Thyrius destinan sus ayudas a las mujeres maltratadas, a la investigaciéon
contra el cancer, al Banco de Alimentos o a Caritas, la empresa de eventos

deportivos las destina a payasosospital o ACNUR, entre otras.

“

. en el que hemos patrticipado ha sido en payasosospital, y tenemos

también varios proyectos, que otro es ACNUR, sobre los refugiados. “

“

llevamos dos afios llevandolo al Banco de Alientos, pero se ha

colaborado con Caritas también,”

“Nosotras colaboramos ahi también, con Thyrius Valencia para las casas...
mm... Para mujeres maltratadas, y les pagan la luz, les pagan el alquiler...

contribuimos ahi también.”

“... Ya llevamos un montén de afios también saliendo... Saliendo por ahi

con la hucha. Para recaudar para la lucha contra el cancer’.
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- Co6mo colaboran

Ambos aportan tanto en dinero como en especies. Las Amas de Casa Thyrius,

recogen dinero, y con él, o bien compran alimentos o directamente lo donan a

la ONG en cuestion. Para ello, consultan a la ONG lo que prefiere.

Mientras

especies

“Les hemos dado el dinero en efectivo, no han sido alimentos
ccomprendes? Y ahora ya llevamos dos o tres afos, pues dando eso,

alimento, compramos...”

“Nosotros unos afios, por lo menos dos o tres, estuvimos dando el dinero
porque Caritas nos decian que a veces necesitaban mas el dinero que
realmente la comida, porque hay personas que iban y pedian para poder
pagar la luz y poder pagar el agua y nos decian, nos dais el dinero, lo

necesitamos mas que comida. Necesitaban dinero.”

que la empresa de eventos deportivos, prefiere participar con

en los eventos solidarios; aunque también recoge dinero solidario a

través de las carreras, que posteriormente da a la ONG.

Por otra

“

. Y ¢qué es lo que hacemos? Pues participar sin coste, a coste cero,
llevando lo que mas necesiten, como es el sonido, tarimas... o hacer

carteleria... todo lo que suponga un coste lo realizamos nosotros”.

“Nosotros dinero no damos. Si que es cierto que de los eventos que
hacemos, si que damos dinero, pero porque es solidario, lo estamos
manejando nosotros, y sabemos el destino. Pero a nosotros si nos llaman
para un evento... bueno para una ONG, y nos dicen que aportemos con

dinero, nosotros nunca, solo con especies. Que es bastante”

parte, las Amas de Casa Thyrius consiguen el dinero a través de

eventos que organizan ellas, intentando siempre que sea gratis o0 a muy bajo

coste, como una charla o una merienda, para que las asistentas donen todo el

dinero integro de su participacion a la causa.

“... Hacemos una merienda, la merienda la pagamos la asociacion, pero le

pedimos una contribucién cada una, da 2 euros y eso lo dedicamos luego a

160



L)
db Caritas

UNIVERSITAT . . . VWP Espanola
J.m?;-n\ Plan de Marketing Céritas Espafiola P

comprar en unos comercios de aqui alimentos, y lo donamos al Banco de

Alimentos”.

Ademas, también se participa a nivel individual, no como asociacion, con otras
ONG o eventos solidarios, como es Médicos Sin Fronteras o la carrera contra

el cancer, o de la muijer.

‘yo participo por ejemplo en las carreras, el domingo mismo participé en la

de la mujer.”
- Por qué empezaron a colaborar

Todos coinciden en que el principal motivo de iniciar actos de voluntariado es
debido a ver personas con necesidades bésicas sin cubrir alrededor, y tener la
necesidad de colaborar para mejorar esa situacion de las maneras que sean

posibles.

“...cuando... hemos visto las cosas que estaban tan mal, de qué forma
podiamos ayudar a tantas personas que lo estaban pasando mal,
pensamos que hariamos una merienda a nuestras socias, y le pediriamos
un, una ayuda, y ese dinero lo invertiriamos en comprar, para ayudar a las

personas necesitadas.”

“... también soy de las personas que piensan que, todo lo que se pueda a
una persona que en un momento dado se necesita ayuda y se le pueda
aportar, a la vez que nos aporta a nosotros felicidad y alegria, a ellos se les
aporta la ayuda y el bienestar que les hace falta... Entonces, dentro de las
medidas que podemos eso es lo que aportamos. Cada una... pienso que

aqui ponemos nuestra gotita de agua y nuestro granito de arena.”

“creo que todos tenemos en comun, la actitud de ayudar, de... de poder

echar una mano donde pueda ser...”

En general, son personas a las cuales les gusta colaborar para mejorar la
situacion de otras personas de su entorno. Y aunque hay personas que estan
dentro de la asociacion, por la necesidad de pertenencia al grupo y sentimiento
de asociacionismo, en gran medida, presentan también una colaboracion social

a nivel individual.
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“... Soy una persona que me gusta mucho colaborar con la gente. Saco a
gente mayor a pasear, a tomar el sol, y a ayudarles a pasar un rato

agradable.”

- Criterios sobre la eleccion de la ONG que colaboran

Normalmente, la eleccién de la ONG con la que se va a colaborar se debe a

cierta relacion personal con alguno de sus miembros.

“...Y como una de nuestras eh... de la que estaba en la Junta con nosotras,
era de Céritas, pues lo ddbamos a Caritas. Las sefioras trajeron cajas de
leche, arroz... cada una le dijimos lo que podais traer y recogimos
muchisimo alimento. Y se lo dimos a Caritas porque una de la que estaba

con nosotras era de Caritas.”

Aunque también responden a la solicitud de ayuda de ONG por diferentes

medios como las RR.SS.

“No seguimos ningun criterio, pues... lo que conocemos, realmente. Lo que
vemos que... que a lo mejor ves a través de redes sociales... mucha
necesidad, pues por ejemplo en Valencia que es donde estoy yo, que hay
mucha necesidad, pues cuelgan algo... o cualquier cartel o lo que sea, y

llamas. La iniciativa siempre es nuestra.”
- Meétodos de captacion

Ambas organizaciones, Amas de Casa Thyrius y la empresa de eventos
deportivos, captan recursos por medio de eventos y actividades en los cuales
piden la colaboracién solidaria de sus participantes de manera casi “obligada”

ya que esta dentro del precio de la merienda o de las carreras.

“Llamamos por teléfono a una ONG que no hayamos invertido nunca y se
lo decimos... Mira, que queremos, vamos a hacer una carrera y un euro es
solidario, si hay 1.000 participantes, 1.000 euros, si hay 3.000

participantes, 3.000 euros. Un euro solidario siempre para una ONG”

“Entonces, la merienda es gratis, la musica que llevamos es gratis porque

se paga del fondo de la asociacion, entonces ellas solamente pagan 2
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euros, y esos 2 euros van destinados por cada persona que viene al Banco
de Alimentos.”

También, en el caso de las carreras, ademas de deja el llamado “dorsal cero”
para el participante pueda donar la cantidad que quiera, siempre que sea

superior a un euro.

“Nosotros en los eventos hay una, hay dos tipos de inscripciones, que
puede ser inscripcién, si son 12 euros, un euro ya se le indica que es

solidario, que es 11 mas 1; y luego esta el cero.”

Y las Amas de Casa Thyrius, intentan ganarse a las colaboradoras, para que
incluso paguen el precio de la merienda aungque no vayan a asistir, y conseguir

asi mayor cantidad de dinero.

“Porque les hablamos bien, les decimos para lo que es, lo comprenden y

colaboran”.

“A veces no vienen a merendar y te dan los dos euros, entonces también

es de agradecer.”
- Perfil de las personas que colaboran

En general, se piensa que en Espafia la gente es muy solidaria.
“Son muy solidarias ¢;eh?, la gente...”
“Yo creo que la gente aqui en Espafia es bastante solidaria.”
“Enseguida la gente se mueve.”

Estan de acuerdo que las personas que mas ayudan son las que han pasado
necesidades en la vida, y por tanto tienen mayor nivel de empatia, y las

personas con recursos limitados.
“El gue més necesidad ha pasado es el que mas colabora, si.”

Y creen que las personas con mayor capacidad adquisitiva, son los mas

reacios a ayudar, y si lo hacen es por otra causa distinta a la solidaridad.

“La gente rica es la que menos da por desgracia.”
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“Y si colaboraran es para que les desgraven”

- Opinion general sobre las ONG

Se puede detectar la creencia de que las ONG tienen mucho trabajo a la hora

de intentar mejorar la desigualdad social que existe a nivel mundial.

“De todas formas ahi hay ONG que se lo estan pasando fatal, porque yo
conozco, ahora mi hija se ha puesto en contacto conmigo, porque de
Almeria, ella es enfermera y trabaja en Almeria, un grupo estan recogiendo
alimentos para mandarlo... a Nigeria. Y.... decia de que ellos no quieren

dinero. Quieren que... aportemos cosas...”

Sin embargo, se desconfia de que todos los recursos recogidos por éstas

lleguen totalmente al objetivo final. Y esta razon, les frena a la hora de

colaborar con ciertas ONG, en las cuales, no pueden ver como utilizan esos

recursos,

0 en la medida en la que colaboran.

“Con lo que se colabora... la gente que dona... y todo... yo no veo que
se... Se va viendo mas cosas ;no? Pero yo no veo que se... no tanto

como deberia de ser.”

“Como se oyen tantas cosas de las ONG, que a veces te retrae un poco de
no ser mas... Que... el otro dia, saliendo del hospital... estaban alli los de

médicos sin fronteras, no sé si lo habéis visto...”

“Tengo unos amigos, que llevaban unos afios colaborando en ACNUR.
Todos los afios aportaban, iban a dar el dinero para ellos, porque tienen
una colonia o no sé qué en, en... Etiopia. Pues, hace dos afios fueron, y

conforme vinieron se borraron de todo.”

“...lo doy y mira... y muchas veces, muchas veces pasa como te estoy
diciendo, me dicen como el otro dia de hacerme socia y les dije
rotundamente que no, que yo daba... les di lo que creia conveniente, pero

que no.”
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Ademas, de pensar que las ONG no estructuran bien sus recursos, ni facilitan

a las personas que quieren colaborar que participen sobre el terreno de manera

directa.

Mi suegra ha ido a través del hospital, como es médico, pues a través del
hospital, salieron 3 plazas libres, bueno, tres plazas que podian ir, y fueron,
pero vamos, se lo pagaron todo ellos. Lo Unico que le pusieron ahi fue la

casa, y ya esta. Bueno, la casa (risas).
- Opinion de Caritas

Se habl6 de Céritas de manera espontanea, ya que Amas de Casa Thyrius ha
colaborado con ellos varios afios. Sin embargo, criticaban su gestion, por no
dar recursos a los mas necesitados, dandoselos a otros que no lo necesitan
tanto y que deberian estudiar mas profundamente los casos, en su opinion.
Explican que Caritas afirma que ellos se rigen mediante los documentos que
les presentan los diferentes “solicitantes de recursos”, dandoselo asi a las
personas que menos recursos presentan tener. Pero ellas afirman que eso no
es suficiente, y que hay personas que aunque presentan que tienen ciertos
ingresos, pasan mas necesidades que otras personas que no presentan tener

ingresos.

“Y con otra particularidad, de todas la que hay aqui, como Céritas, y todo
eso, ya no es que llegue el dinero a la gente necesitada, es que, en el
fondo de las asociaciones, tampoco se estudian profundamente a quién se

le da la ayuda.”

“Cuando estaba Céritas en lo del Padre Jaime, y ahi, madre mia, con unos
cochazos... como dices tu, unos Mercedes... unos BWM... Y yo le decia,
Pilar, pero por favor, ¢es que no mirais a quien le dais las cosas? Es un
cargo de conciencia de que con semejantes coches, y le estéis dando

tantisima mile.. dice que ellos piden y les presentan los papeles...”

Ademas, se muestran reacias a que se ayude a personas procedentes de otros

paises, o culturas, antes que a los espafioles.

“... Ella esta en Caritas pero ahi también, en Begofia, y... y esta harta de

decirmelo. Si es que, yo ya no s€, este me viene dos veces o tres veces, el
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otro no sé qué, y ademas, es que todo el mundo, todo el mundo, todos
todos son extranjeros, y a los espafioles que van y no les dan. Van y no les

”

dan.
- Problemas de las ONG

A lo largo del grupo de discusion van apareciendo muchos problemas
asociados a las ONG. El més latente, es la desconfianza de que los recursos
lleguen en su totalidad a su destino.

“Yo el afio pasado, este afio yo he pagado por el dorsal 10 euros, que se
dan, y de ahi van a una parte a la ONG y otra parte lo que tu dices,

desaparece...”

“...de esa parte que recolectamos, ¢Cual es la verdadera cantidad que

llega al sitio? Es que...”

“Os asustariais... El dinero que se recauda, es que la ma... quien esta
detrds, lo que cuesta la carrera, lo que se recauda, y lo que se queda en
Valencia, que es un 5%, cuando se recaudan muchos millones de pesetas,

muchos...”

“Y a veces te frena de... de colaborar mas porque nos sabes a doénde

llega...”

“Es que te quema. Eso es a lo que voy, que estos eventos que son los que
mueven cantidad de gente, los que mueven cantidad de dinero, es una

pena, es una pena...”
“Y nos dijeron, no mandéis un duro porque no llega nada.”

“Que a mi no me importa do, dar un donativo, pero no quiero asociarme,
porque es que a veces te retrae de oir tantas cosas como oyes, como hace
poco que se oyeron que se habian quedado tantisimo, que no habia
llegado el dinero que dieron, que no habia llegado al sitio... yo que sé. Se
oyen tantas cosas, que luego dices, pero vamos a ver, ¢y yo fui todos los
afos aportando alli un dinero para que luego no sepa dénde va? Si lo
estoy dando por ejemplo, ahora, para lo que esté ocurriendo de Ecuador y
das un donativo, ¢Quién me dice a mi que ese dinero llega a su sitio? Yo

lo doy con toda la buena fe del mundo, pero el dilema est4, como se oyen
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tantas cosas... Pero si pensaramos asi desde luego no dariamos nada.

Eso esta mas claro que el agua. Entonces, llega un momento que dices...”

“Porque dudas. Dudas de que eso les llegue a esas criaturas o0 a lo que

”

sea.

“Llega a ese muro y de ahi... ;de ahi que pasa? Pues no pasa ni las 3

cuartas partes de lo que se haya recogido... Por no decir menos todavia.”

Otro problema que se identifica, es la falta de regulacion por parte de los
ayuntamientos, ya que no se tiene en cuenta cuantos eventos “solidarios” hay,
ni a qué ONG van a parar los recursos obtenidos, siendo unas ONG siempre

receptoras, mientras que otras nunca reciben donaciones.
“Yo es que creo, que quizas hay demasiados eventos no reglados...”

Ademas, se piensa que las asociaciones reciben poca ayuda por parte de la

Administracion.

“...que por desgracia, a la hora de pedir, se recibe muy poco, para lo que
se trabaja en una asociacion. Y lo que conlleva, la ayuda que genera y lo

que conlleva.”

Y por ultimo, de manera general, también aparece el problema asociado a

Céritas, que se donan recursos antes a los extranjeros que a los espafioles.

“Porque no hay un filtro. Primero es el extranjero y luego es el espafiol,

aqui vamos al revés de todo el mundo.”
- Posibilidades de mejora

Piensan que si las personas con mayores recursos participaran, se podrian

conseguir mas cosas.

“Porque muchos problemas se podrian... subsanar si la gente que de
verdad tiene poder y... adquisitivo participara y colaborara. Pero

precisamente esos son los que menos.”
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También creen que es necesaria una regulacion legal a nivel ayuntamientos

para supervisar el dinero que se obtiene de eventos solidarios y a las ONG que

va destinado.

“Yo creo que deberia estar como mas legislado todo, el tema de dar el

dinero solidario”

“Las donaciones tienen que estar legisladas. Por todos los ayuntamientos,
tiene que haber una legislacion de donaciones para ONG. Que no sea

siempre a la misma, ¢,por qué siempre tiene que ser Caritas?”

Y sobre todo, que haya mas transparencia en las actividades de las ONG para

gue puedan confiar que los recursos acaban en buenas manos.
“Que haya més transparencia.”

“Lo que tiene es, que ser muy transparente y saber, eso que te donan en
gué lo gastas.”

Por otra parte, también piensan que las donaciones no se deberian
“reestructurar” y deberian quedarse en las asociaciones de donde se han
obtenido.

“El dinero de la carrera que se ha hecho en Valencia, deberia quedarse
para el estudio que se hace en Valencia. El de Madrid, en Madrid.”
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ANEXO 3: RESULTADOS ENTREVISTAS
Resultados entrevistas Aga Bonk y Ramon Llopis
Solidaridad:

- Elfendmeno de la globalizacion y la solidaridad en Espafia.

El profesor Llopis, si que piensa que la solidaridad ha evolucionado hacia una

preocupacion y accion mas global.

“...El tejido asociativo, estaba de alguna manera organizado para esa
ayuda local. Sin embargo, lo que yo planteaba ahi es que con el proceso
de globalizacién, no solo se ha globalizado la economia... los medios de
comunicacion, etcétera, sino que también en gran medida hemos
aumentado el radio de accién que gueda bajo nuestra mirada solidaria
¢;no? De tal manera que podemos solidarizarnos y sentir compasion por

los problemas de personas de, que viven a 3.000 kilbmetros de nosotros”

“...incluso podemos llegar a sentirnos mas solidarios y a ejercer mas, o a
poner en marcha mas mecanismos de solidaridad con esas personas que
estan lejos, pero sin embargo estan en las pantallas y por tanto llegan a
nosotros y nos interpela, su situacion, es posible que eso nos movilice mas
que incluso, problemas que tenemos a nuestro alrededor, que sin embargo
no tienen esa visibilidad que si tienen esos problemas que se han

convertido ya en globales”.

Sin embargo, no piensa que esa tendencia esté todavia en Espafia, la cual

sigue un radio de accion todavia muy local, a excepcion de situaciones

especiales como podria ser un terremoto o un huracan.

“Sin embargo, en la sociedad espafiola, la solidaridad global pues eh...
igual que en otras muchas sociedades, es todavia una porcion muy

pequefia. Es verdad que si que hay circunstancias especiales.”

Por otra parte, Aga Bonk tampoco piensa que ése fendbmeno tenga incidencia

en la solidaridad espafiola, sino que simplemente les hace conocedores de los

problemas en otras partes y conscientes de que sus acciones en una parte del

mundo, puede cambiar la vida de las personas de otra parte del mundo.
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“si que son conscientes de que hay problemas, que hay problemas fuera,
pero nNo creo gque se preocupen mas que por las cosas que estan

pasando aqui”
- Retroceso al materialismo.

Mientras que el profesor Llopis si que piensa que ha habido un retroceso
hacia valores materialistas tras la crisis econdmica debido a las carencias
de necesidades bésicas en la sociedad que ha creado, no cree que eso
haya afectado a la solidaridad, sino que ésta ha aumentado, centrandose en

los problemas méas materiales como el hambre.

“Y vamos a dedicar mas recursos, mas atencion a nuestra solidaridad a
los problemas de hambre, a los problemas econémicos, que a los que

tienen que ver con el medio ambiente... o con los derechos humanos”

Aga Bonk, aunque afirma por una parte que en cuanto a las ONG de caracter
mas postmaterialista, las personas implicadas siguen siendo las mismas, si que
ha tenido un descenso la solidaridad a nivel global y sobre todo por parte de las
ayudas de la Administracién Publica, habiéndose disminuido un 70% a nivel

estatal y un 95% a nivel autonémico, partiendo ya de una base muy baja.

“...las estadisticas indican que realmente el apoyo de las organizaciones
gue trabajan tematicas estructurales, o sea, por ejemplo, como podria ser
el tema medioambiental, podria ser el tema del hambre pero en general,
el tema de la guerra. Las personas que estaban implicadas

anteriormente, siguen implicadas...”

“Pero de la gente, hay un bajon... si que hay una cierta bajada, pero
donde si que ha habido bajada de apoyo es de las Instituciones

Publicas.”
Solidarios:

- Perfil socio-demogréfico predominante.
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Por una parte, Ramoén Llopis afirma que existe un perfil, en cuanto al
voluntariado de accién social, predominantemente joven, de estudios

superiores y ambito urbano.

“Y la persona voluntaria es una persona joven, que desarrolla algun tipo
de actividad en relacion al centro donde ha estudiado, o al club deportivo

en el que eh... a formado parte, o tiene alguna actividad.”

“También es verdad que hay eh... jovenes, con estudios superiores, con

estudios avanzados, etcétera ¢no? y ambito urbano, fundamentalmente.”

También explica otro perfil, que es el de los padres de los jévenes que

participan en alguna asociacion y por extension, ellos también participan.

“...hay otro perfil, que es menos habitual, que a veces parece que tiene
mucha importancia pero que cuantitativamente no es tanta aunque es...
importante tenerlo en cuenta, que es el que viene dado por ejemplo por
los padres ;no? Padres de eh.... De nifics, de nifias, jovenes, que por
tanto, realizan ahh... trabajo voluntario en clubes deportivos, o en centros
escolares o en otro tipo de asociaciones como consecuencia de que sus

hijos estan ahi o tienen algun tipo de vinculacién.”

Y, por ultimo, el profesor Llopis afirma que la clase social mas baja no hace

voluntariado.

“la gente de clase social mas baja, no hace voluntariado, no hace tanto

voluntariado.”

Al contrario, Aga Bonk no cree que exista un perfil socio-demografico
predominante a la hora de hacer voluntariado, sino que se cuenta con personas

de todo tipo.
- Variaciones segun el tipo de ONG.

Segun el profesor Llopis, si que existen diferencias en cuanto a ONG, y las
organizaciones con valores mas posmaterialistas presentan una mayor edad de

los voluntarios en cierta medida.

“Aunque hay también diferencias por sectores... y por areas”
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“De otro tipo de ONG, ONG internacionales, ONG de defensa de los
Derechos Humanos, del medio ambiente, ahi el perfil cambia ¢no? Ahi,
aungue sigue siendo predominantemente juvenil, pero también hay gente

en edades mas intermedias ¢no?”

Mientras que la portavoz de la Coordinadora de ONGD opina al contrario, que
en accion social, ONG mas de caracter materialista, es donde la edad del

voluntariado es mas avanzada.

“...en cooperacion hay menos gente mayor creo de la que puede haber en

accion social.”
- Estilo de vida.

Ramén Llopis opina que el deporte lleva a una mayor solidaridad y
asociacionismo, y que, por tanto, aunque las variables sociodemograficas
también son muy claras, el estilo de vida influye a la hora de ser voluntario.

“No olvidemos que la mayor tasa de asociacionismo es en asociaciones

deportivas.”

“...evidentemente hay un perfil actitudinal o un estilo de vida que tiene que

Ver con eso, pero las variables sociodemograficas también son muy claras”

Aga Bonk piensa que hay que tener un fuerte compromiso para poder ser
voluntario, ya que te tienes que comprometer un tiempo determinado de
manera regular. Y por tanto, ello implica tener cierto tiempo libre, lo que
explicaria por una parte el fenobmeno del aumento del voluntariado de estos
altimos afios debido al desempleo, aunque esto entra en contradiccién con lo
afirmado por Bonk anteriormente de que el voluntariado se encuentra en

descenso.

“Un voluntariado que o sea, voy cuando pueda, eso no es voluntariado,

eso es voluntarismo.”

“Ahora por ejemplo yo creo que en el voluntariado de hecho hubo un cierto
aumento estos ultimos afios, porque claro, hay gente, tanta gente en paro
gue si que ha hecho voluntariado mas gente que en los afios anteriores

quizas...”
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- Motivaciones.

Para ambos entrevistados, las motivaciones son claras y siempre hay cierta

parte

de egoismo detras del voluntariado, ya que siempre se obtiene algo a

cambio. Ramén Llopis afirma que lo obtenido puede ser desde una

experiencia que redactar en el curriculum hasta simplemente mantenerse

activo cuando se encuentra en desempleo.

Ademas,

“...una razén fundamental, ehh... adquirir experiencia, conectar con el
mundo real, y acercarse a algun tipo de organizacion ¢no? También para

poder poner algo en el curriculum”

“Hay gente que esta.... Joven, que no tiene trabajo, que esta en paro, y que

hace voluntariado porque es la Unica forma de mantenerse activo.”

“..hay otras muchas personas, que hacen voluntariado porque obtienen
algo a cambio. Obtienen una practica gratis, obtienen un acceso a
determinadas personas, obtienen un aprendizaje... O sea, no directamente

algo que se pone en el curriculum pero si algo...”

afirma que existen ciertos planteamientos tedricos que explican y

confirman el aspecto egoista del voluntariado, pero que ello es licito y no

supone un aspecto negativo.

“...desde determinados planteamientos tedricos, el voluntariado, o la tarea

voluntaria, siempre se obtiene algo.”

Aga Bonk también hace hincapié en la relacion del voluntariado y el

desempleo, y del aprendizaje mediante esta actividad.

“...cuando viene gente a preguntar por el tema de voluntariado y estan en
paro y les veo super decaidos, es mas que evidente que a la hora de
implicarte a hacer el voluntariado, te levanta el animo, aprendes mogoll6n de
cosas, conoces gente interesante, y seguro que te aumenta en

probabilidades de encontrar un empleo que ademas te pueda complacer.”

“El aprendizaje, el, el, claro, no tengo nada que hacer, voy hacer algo... y

sentirse bien.”
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Marco de actuacion:

- Marco de referencia cultural, en cuanto a solidaridad, en Espafia.

Ramoén Llopis opina que los bajos niveles del sector asociativo espafiol en
comparacién a otros paises es debido al peso que la familia tiene en
Espafia, que caracteriza su modelo de bienestar mediterraneo, y justamente

eso es lo que da pie a la corrupcion general del pais.

“...uno de los topicos es que la sociedad espafiola esta menos organizada.
Que tiene menos sector asociativo. Y que por tanto esta menos

estructurada porque forma parte de un modelo... digamos de bienestar”

Por su parte, Aga Bonk también opina que Espafa presenta unos indices muy
bajos de voluntariado en comparacion con otros paises de la Union Europea. Y
gue ello también es debido al caracter social, pero en circulos cerrados, como

la familia, que frenan llevar a cabo actividades de manera individual.

“...es sUper positivo porque en Espafia estamos por los suelos en
comparacion con cualquier otro pais de la Unién Europea. En cuanto al

voluntariado. También en cuanto a las aportaciones econémicas.”

“Es que en Espafa el ritmo de vida es muy rapido. Porque como se vive
mucho en la calle y la gente tiene como... el tema de la... de estar
socializandote, es un tema muy importante para nosotros, pero a la vez es
dificil salir de los circulos cerrados, tipo familia... compafieros del cole,
universidad, trabajo. Quizd sea por eso. O sea, si no vas en pandilla, no
vas ¢no? Porque acciones de voluntariado suelen ser individuales, que

luego se hace pandilla claro...”

- Problema derivado de que Céritas lleva a cabo una accién humanitaria
tradicional centrada en un horizonte local, cuando cada vez mas,

estamos en una sociedad civil global.

Ramén Llopis no piensa en absoluto que la accion humanitaria tradicional

se encuentre en detrimento, si no que se ha reforzado tras la crisis.
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“...yo creo que la crisis mmm... que empieza con 2008, eh... lo que ha
hecho es eh.... Reforzar la mirada, nuestra mirada solidaria hacia lo que

tenemos en el ambito local.”

Tampoco la portavoz de la Coordinadora valenciana de ONGD lo piensa,
afirmando que las personas primero se preocupan por los problemas de

alrededor, asimilando los de mas distancia como secundarios.

“...en muchos de... del sur de la Tierra, son problemas para mucha gente
secundarios. Es decir, si tu pasas hambre, no te preocupas por el hambre

en otra parte del mundo.”

Pero piensa que la clave para erradicar la pobreza mundial, seria trabajando

con las causas de la misma desde los paises del norte.

“...si se pudiera abordar el tema de las causas de la pobreza, aqui

abordariamos a la vez las causas de la pobreza en todo el mundo.”

ONG:

- ONG y los mass media.

En este aspecto, es donde nos encontramos una de las mayores
contradicciones entre ambas entrevistas. Por una parte, el profesor Llopis
afirma que los medios de comunicacion tienen una relacion perfecta, ya que se
nutren uno de otro, los medios de los analisis y la capacidad de diagnéstico de

las ONGs y las ONGs de la promocion que le realizan los medios.

“Los mass media han sido esenciales a la hora de explicar el desarrollo
de las ONG ;Por qué? Porque.... Las ONG, todas estas, lo que hacen
muchas veces, a menudo, diagnostican un problema y le ponen

nombre...”

“Las ONG tienen una buena relacion con los medios, que, a los cuales les

gusta, ese tipo de... ese tipo de diagndstico”
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“Por tanto, la relaciéon es de matrimonio. De matrimonio... bien avenido. No
se puede entender el impacto que han tenido las ONG en los ultimos 25

anos sin los medios de comunicacion, absolutamente.”

Mientras que por otra, la portavoz de la Coordinadora de ONGD piensa que la
relacion es mala, ya que los medios de comunicacién no expresan bien los
temas sociales confundiendo a la sociedad, aunque cada vez mas esta

mejorando.

“...el tema de los medios de comunicacién es un tema gravisimo en Espafia.
La tergiversacion de informacién es tan brutal que la gente no se esta dando

cuenta.”

“Se esta aprendiendo a comunicar tematica social... eh... pero queda

muchisimo por hacer.”

Aga Bonk opina que es necesario ensefiar a los medios como deben comunicar
temas relacionados con este ambito, y para ello, desde la Coordinadora se han

llevado a cabo jornadas para los medios de comunicacion.

“..nosotros hicimos wuna jornada informativa para los medios de
comunicacion, para que aprendieran... para que aprendieran a nombrar las
cosas y explicarlas las cosas ¢no? Y luego trajimos gente que realmente
sabe y se implica, también es gente que tiene cierto origen en movimientos
sociales y organizaciones sociales ¢no? Y eso también es un sintoma, que
ya hay periodistas que realmente ehh... pueden ser personas de referencia
para comunicar los contenidos que... que comunican. Comunicar bien para
que se entienda...”
- ONGylas RR.SS.

En cuanto a la relacion de las ONG y las rr.ss. Ramon Llopis dice que es una
prolongacion de los medios de comunicacion mas desarrollada y mas perfecta,
ya que es una herramienta que permite a las ONG estar mas cerca de los
problemas sociales a través de la tecnologia, y poder comunicar de forma
gratuita las acciones que lleva a cabo y movilizar a la sociedad ante los

problemas.
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“...es una prolongacién del espacio publico que generaron los medios de
comunicacion en aquellos afios, y esto es una prolongacion perfecta y
mucho més desarrollada, con lo cual, las ONGs estan siendo muy activas en
las redes sociales, para toda esta labor de diagnostico y movilizacion.”

Sin embargo, Aga Bonk piensa que a las ONG todavia les queda mucho por
aprender en este ambito, aunque al ser tan necesario, estan haciendo un

esfuerzo por controlarlo.

“Un tema delicado (risas). Realmente yo creo que las ONG todavia les

queda por aprender mucho”

“Las organizaciones, pues eso, se estan poniendo las pilas poco a poco.”

- ONG y problemas de asociacién a otras entidades.

El profesor Llopis explica durante el boom de las ONG en los afios 80, se
organizaron las asociaciones que defendian y proporcionaban servicios a sus
integrantes para asi recibir subvenciones, ya que para el Estado era mas facil
donar una ayuda para que cierta organizacion llevase a cabo una actividad
para cubrir necesidades de sectores mas minoritarios, donde el Estado no

podria llegar.

“...yo diria dos grandes tipos de asociaciones, que se aprovecharon de aquel
boom, que fueron, por un lado las asociaciones, no sé cémo lo decia yo en
aqguella época, pues asociaciones que defienden o que proporcionan servicios

a sus integrantes”

“...ese tipo de organizaciones tuvieron un auge, en aquella época, porque

habia un sector publico que las ayudaba si se organizaban.”

Y que por otra parte, se encuentran las asociaciones con valores
postmaterialistas que servian a sus integrantes para expresar identidad y que

generalmente estan mejor consideradas

“otras, son aquellos tipos de asociaciones que han servido para ehhh....
aahh... luchar por casusas postmaterialistas que al mismo tiempo sirven

para expresar identidad.”
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“Si yo me integro enn.... Greenpeace, estoy comulgando con valores
socialmente al alza, pero también estoy expresando identidad, y estoy
expresando una identidad que ahora mismo tiene mucho mas valor en la
opinion publica, que las identidades que forman parte del repertorio
tradicional que sin embargo estan de retirada.”

Mientras que Aga Bonk si que expresa abiertamente que organizaciones como
Céaritas asociadas a la Iglesia, encuentran por parte de algunas personas

ciertas reticencias, aunque no de manera extendida.

“Si. Yo creo que si. De hecho, yo contacto con gente que me llama y me
dice: quiero hacer voluntariado, pero que no sea ni Caritas, ni Manos
Unidas, ni ninguna organizacion relacionada con la Iglesia. Si. Pero tampoco

es un montén de gente. Si. Puede ser una barrera.”
- ONG y corrupcion.

Ramoén Llopis explica que hubo una creencia mas o menos generalizada,
durante finales de los afios 80, de que la razén de ser de las ONG era
Gnicamente adquirir subvenciones. A dia de hoy piensa que todavia esta

presente, aunque en menor medida, esa percepcion de las ONG.

“... cuando se produjo la primera eclosion asociativa... el primer boom de las
ONG en la segunda mitad de los 80... Existia el estereotipo, que circulaba,
de que no eran mas, que no eran mas que pretextos... o sea las ONG se

creaban para obtener subvenciones y punto.”

Ademas, piensa que Espafia estd evolucionando hacia un mayor control y
evaluacion de las acciones que se llevan a cabo desde cualquier organizacion,
aunqgue siguen siendo muy reducidas, ya que existen asociaciones u ONG que

no tienen la obligacion de llevar a cabo un libro de cuentas.

“...en un pais como Espafia, la cultura de la evaluacién, de programas o de
acciones, estd cambiando ahora mucho y cada vez hay mas, pero sigue

habiendo poco.”

“...en la medida en que la sociedad, y por supuesto los voluntarios, tengan
mas acceso a esas evaluaciones de lo que hacen las... de los programas

gue llevan a cabo las ONG, tengan mas acceso a las memorias anuales de
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las ONG efcétera, pues en la medida de que todo eso sea asi, ehh.... habra

mas credibilidad”

“...Ten en cuenta, que ahora mismo muchas asociaciones u ONG no tienen
obligacion ni siquiera de llevar un libro de cuentas... Claro, esto es una cosa

sorprendente.”

Por su parte, Aga Bonk opina que la percepcion de las ONG asociada a la
corrupcion es en gran medida culpa de los medios de comunicacion, y que en

realidad, la corrupcion supone un problema muy marginal en el sector social.

“Fijate los medios de comunicacion lo importante que son. En el sector de

cooperacion, este problema es muy marginal.”

Sin embargo, dice que es recomendable que los futuros voluntarios revisen la
transparencia de las cuentas y actividades llevadas a cabo por porte de una

ONG antes de empezar a colaborar.

“...yo siempre recomiendo a las personas, es que antes de donar un dinero
a cualquier organizacion, que miren su web. O las organizaciones que son

responsables, tienen sus cuentas absolutamente transparentes.”

“Y es pedir transparencia, una organizacién que no te envie resultados de
las inversiones, no es una organizaciébn que merece la pena a lo mejor

mmm.... Tu apoyo.”

Explica el problema de los derechos laborales dentro de una ONG ya que se
juega con el compromiso de las personas que se encuentran dentro de ella y
los pocos recursos con los que la organizacién cuenta, llegandose asi a apartar

los derechos laborales, uno de los aspectos por los que las ONG luchan.

“...eso también es un problema en el sector de hecho porque nosotros
estamos defendiendo los derechos laborales también, de las personas, y a
la hora ¢no? Al mismo momento, estamos, claro, violando nuestros propios

derechos.”

Y otra contradiccion con el profesor Llopis, es que Bonk afirma que las

organizaciones tienen la obligacién de llevar unas cuentas claras.
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“Tienes que declarar como cualquier emp... bueno, como cualquier empresa
no, pero tienes que declarar ante Hacienda los ingresos. Eeh... y luego
también esti la ley de transparencia que te obliga a tener las cuentas

claras.”
- Conclusiones de mejoras en su actuacion.

Ramon Llopis expresa la necesidad de evaluacion de las fondos dedicados
a acciones sociales para comprobar que han sido utilizados para el fin

otorgado.

“...cualquier... dinero que se entregue para, a modo de subvencion para una

ONG pues deberia ser evaluado.”

Ademas, es muy importante la necesidad de que la ONG delimite y comunique
muy bien cual es su objetivo e identifigue muy bien el area donde trabaja, para

que la sociedad lo vea de una forma clara y lo asimile.

“...las ONG tienen que identificar claramente cual es su objetivo y qué es lo
gue pretenden ¢no? Yo creo que las ONG basan su accion y su desarrollo

en la comunicacion a la sociedad de que estan generando un bien publico.”

“...yo creo que las ONG tienen que, para ser eficaces y eficientes, tienen
que identificar muy bien el espacio en el que se van a dedicar, tienen que
mostrar con claridad que es un espacio en el cual no llega la accion del

Estado y en el cual verdaderamente hay necesidades.”

Ello también servird para demostrar la importancia de las ONG para llegar a

luchas donde el Estado no alcanza.

“...que poner de manifiesto y hacer reconocer que lo que ellas pueden hacer
es verdaderamente proporcionar recursos para resolver esos problemas y

para darles una salida”

Y para todo ello, las ONG necesitan contar con personal experto que desarrolle

un gran trabajo.

“...necesitan, profesionales que sean capaces de diagnosticar eso con
conocimientos técnicos, médicos, socioldgicos, los que sean, los que sean

pertinentes al objeto de esa asociacion, y en segundo lugar necesitan

180



UNIVERSITAT
JAUME-1

db Caritas

qAqP nola
Plan de Marketing Céritas Espafiola Espe

personas que sean capaces de desarrollar estrategias de comunicacion,

sensibilizacién, captacion de recursos.”

Aga Bonk también coincide en la necesidad de saber comunicar las acciones

solidarias de la manera correcta para que lleguen y se inculquen

adecuadamente en la sociedad.

“Comunicar mejor, sin duda. Para mi, la puesta de... de, de, de acciones

solidarias hay que saberlas comunicar. Y comunicar mejor los éxitos.”

Resultados entrevista Nacho Grande

Nacho Grande comienza afirmando que Céritas es la propia Iglesia.

“Muchas veces se tiende a pensar que Caritas puede ser una institucion,
entidad al margen de la Iglesia, pero bueno, Caritas es la propia Iglesia

dentro del ejercicio de la accion que tiene social ;no?”

Explica que la principal funcién de Céaritas Espafiola es atender a las personas

necesitadas evitando el asistencialismo y fomentando la promocién personal

para que se consiga salir de la situacion de dependencia; ademas de

concienciar a la sociedad de los problemas sociales existentes.

“Entonces Caritas fundamentalmente tiene muchas funciones, en primer
lugar la de atender las necesidades de las personas mas vulnerables, una
segunda funcibn es buscar soluciones que sean promocionales vy
dignificadoras huyendo un poco del asistencialismo, lo que se pretende es el
acompafar y el empoderar a la persona, y luego una tercera dimension que
es también muy importante, que es la de la sensibilizacion y la denuncia
¢no? Sensibilizar a la sociedad de la importancia del compromiso social y
luego pues bueno, también un elemento de denuncia, pues bueno, de las
injusticias y sobre todo de trabajo para hacer recordar a las
Administraciones Publicas que es lo que tienen que hacer y como lo tienen

que hacer ;no?”

“Si, Caritas lo que siempre busca es ser un paso intermedio y puntual. Lo
gue se huye es de la cronificacion, lo que no queremos es que las personas

se enganchen a Céritas para vivir, porque precisamente eso iria en contra
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de nuestro sentido, que nuestro sentido es dar siempre un primer empujon

para que la gente luego sea auténoma. “

“Dentro del area de sensibilizacion, estd comunicacion, que tiene el objetivo
de comunicar a la sociedad lo que hacemos, redes sociales, campafias
publicitarias... y luego también elaborar argumentarios, notas de prensa, los
posicionamientos institucionales ante determinados problemas, es decir,

pues bueno, la crisis de los refugiados, cual es la opinion de Caritas...”

Su estructura es confederal, coordinandose desde Céritas Espafia todas las

Céritas Diocesanas.

“...trabajamos de manera confederal, es decir, que la misma campafia para

Céaritas Madrid es la misma para nosotros. “

El principal recurso humano de Caritas es su voluntariado, apoyandose en

profesionales contratados para las tareas mas técnicas.

“Caritas se nutre fundamentalmente de voluntariado, los cargos directivos
en Caritas somos voluntarios, tanto el administrador es una persona
jubilada, trabajaba en banca, el subdirector es un profesor, yo soy el director
y ejerzo mi profesién como director de colegio, entonces, todo el equipo de
direccion son voluntarios. Luego tenemos técnicos que son personal
contratado que se necesita por el aspecto mas técnico, es decir, el gabinete

juridico, administracion, trabajadores sociales para casos concretos...”

El director de Caritas Valencia afirma que existe un perfil de voluntariado de

accion social femenino de edad adulta, aunque cada vez mas esta cambiando;

y que ademas casi el total de colaboradores de Céritas son personas catdlicas.

“El perfil del voluntariado es fundamentalmente personas con una edad
adulta, un porcentaje elevado de mujeres, aunque poco a poco se esta
invirtiendo la tendencia, cada vez estan apareciendo mas jovenes, y luego
también, personas profesionalmente muy preparadas. Pero el perfil
fundamental son personas con una edad media-alta y un porcentaje elevado

de mujeres’.

“El 98% de los voluntarios de Céritas son personas feligresas”
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Por su parte, la crisis ha afectado a las donaciones econdomicas pero ha

fomentado el voluntariado, pudiéndose vincular al fenomeno del desempleo.

“Desde el afio 2013 hemos tenido una crecida importante de voluntarios, y
es verdad que ha habido un aumento en cuanto a donaciones mediante la
herencia, de una persona que fallece y nos deja sus bienes, por ejemplo,
pero ha habido una disminucién en cuanto a colaboraciones, suscripciones,
donativos puntuales... eso ha habido un descenso y lo achacamos a la

situacién econdémica”.

Grande revela que las ayudas publicas no han disminuido su cantidad

econdmica, sino que ha cambiado sus procesos para conseguirlas.

“La cantidad (econémica) para las convocatorias publicas sigue siendo la
misma, incluso ha aumentado, pero es verdad que al suprimir la linea
nominativa, al abrir la convocatoria mas publica, hay mas entidades que van

a optar a esas subvenciones”’.

Y no piensa que tengan competencia directa, ya que Céritas tiene muy bien

definida su funcion.

“En Caritas tenemos muy definida cual es nuestra funcion, por lo tanto no

encontramos ninguna competencia en ese aspecto”.

Los datos de los Informes FOESSA constatan de la situacién alarmante de
necesidad social, lo que impulsa a los espafioles a colaborar, ya que ven las

necesidades a su alrededor.

“En el altimo Informe Foessa se constataba que el 80% de las personas que
estaban atendidas por los servicios sociales reconocian estar atendidas por

otro tipo de instituciones de voluntariado social’.

“Las consecuencias de la crisis econdmica ha generado que muchas
personas de clase media, incluso media-alta hayan visto muy de cerca la
dificultad. Ha dia de hoy todas las familias tenemos a alguien en el paro,
entonces yo creo que eso ha despertado mucho la sensibilidad de la

sociedad civil”.
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En referencia a la transparencia, Nacho Grande afirma que en Céritas son muy

rigurosos con el tratamiento del dinero mas alla de la ley de transparencia.

“Ya no solo por la ley de transparencia, sin0 porque nosotros somos
absolutamente escrupulosos porque sabemos que el dinero que las
personas estan dando a Caritas se tiene gque gastar en lo que se tiene que

gastar, que es la atencion directa a las personas mas necesitadas”,

La relacidon con los medios de Céritas, segun el director de Valencia, es muy

buena.

“La relacion con los medios de comunicacion es muy buena, siempre se
han hecho eco de nuestras noticias y nos han tratado con mucha

afectividad”.

Y por ultimo, declara que la esencia de Céritas es nutrirse de las

colaboraciones privadas, por lo que quiere seguir aumentando en esa linea.

“Si se invirtiese la tendencia de la financiacion, y el 80% fuera por parte de
las AA.PP. se perderia la esencia y el sentido de Céritas. Caritas se tiene

que nutrir de las donaciones voluntarias”
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ANEXO 4: CUESTIONARIO “TERCER SECTOR EN ESPANA”

NUmero de Cuestionario:

Buenos dias/tardes. AGRADECERIAMOS MUCHO TU COLABORACION contestando a las preguntas que aparecen a
continuacién, cuyo objetivo es conocer tu opinidn sobre las ONGs. Es una investigacion realizada para el Master en
Marketing e Investigacion de Mercados de la Universitat JAUME I. No te llevara mas de 10 minutos. Respecto a la
informacién que nos facilites, te garantizamos una total confidencialidad y anonimato, al ser los datos tratados de
un modo global y no individualmente. Por ultimo, este estudio no tiene fines lucrativos sino meramente de
investigacion.

P.1. Para comenzar, valora la labor de las ONG en la sociedad (donde 1 es la minima valoraciény 5 la
maxima):

1 2 3 Ja [5 ]

P.2. {Qué problemas son los que mas te preocupan? (Marca hasta 3 opciones)

1| Problemas medioambientales 8 | Reinsercion social

2| Refugiados 9 | Hambre y enfermedades
3| Discapacidad y tercera edad 10 Desastres naturales

4| Cooperacidn y desarrollo 11| Proteccién animal

5| Marginacidn de los inmigrantes 12| Violencia de género

6| Pobreza infantil 13| Otros:

7| Crisis econdmica y pobreza

P.3.Valora la labor de las ONG en los distintos problemas (donde 1 es ninguna labor y 5 la maxima

labor):

Problemas medioambientales 1 /2 (3 |4 |5 |ns/nc
Refugiados 1 /2 (3 |4 |5 |ns/nc
Discapacidad y tercera edad 112 |3 (4 |5 |ns/nc
Cooperacion y desarrollo 112 |3 (4 |5 |ns/nc
Marginacidn de los inmigrantes 112 |3 |4 |5 |ns/nc
Reinsercion social 112 |3 |4 |5 |ns/nc
Hambre y enfermedades 112 |3 |4 |5 |ns/nc
Desastres naturales 112 |3 |4 |5 |ns/nc
Proteccién animal 112 |3 |4 |5 |ns/nc
Pobreza infantil 112 |3 |4 |5 |ns/nc
Crisis econdmica y pobreza 112 |3 |4 |5 |ns/nc
Violencia de género 112 |3 |4 |5 |ns/nc
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P.4. Valora los siguientes atributos segun su deseabilidad para una ONG (donde 1 es nada
deseable y 5 es muy deseable)

Activista (lleva a cabo accion directaenlaluchapor |1 |2 |3 |4 |5
los cambios politicos o sociales que pretende)

Transparente 1 (2 (3 |4 |5
Independiente de otras organizaciones 112 (3 |4 |5
Inspira confianza 112 (3 |4 |5
Creible 12 (3 |4 |5
Mediatica 112 (3 |4 |5
P.5. i Colaboras o has colaborado con alguna ONG? Si No (pasaalaP.8.)

P.6. Indica en cual o cudles:

P.7. {Como colaboras o has colaborado? (Marca todas las opciones necesarias)

1 | Donaciones econémicas 5 | Voluntariado
2 | Donaciones en especie (ropa, alimentos, etc.) 6 | Asociandote (pago de cuotas)
3 | Ciberactivismo (redes sociales, recogida de firmas 7 | Otros:

virtual, etc.)

4 | Captando socios

P.8. Para los que han marcado en la P.5. que no colaboran con ONG. Valora las siguientes
afirmaciones de por qué no colaboras con ONG (donde 1 es nada de acuerdo y 5 totalmente
de acuerdo):

No me fio de las ONG

No tengo tiempo

No me lo puedo permitir econdmicamente

No hay ninguna acorde con mis ideas

No dispongo de informacion suficiente

S TSN TSN ISV SN
NININININN
Wlwlwlw|lw|w
R R
aln|n|vn|u|u,

Nunca lo he valorado

P.9. Valora los motivos que te impulsan o impulsarian a participar en una ONG (siendo 1 la
minima valoracion y la maxima):

Ganar experiencia

Ayudar a otras personas

Sentirme mejor persona

Reconocimiento de los demas

Ocupar el tiempo

Nuevas experiencias

RIR|R|R|R|R|R
NIN|N|N|NNN
wWlwlwlwlw|lw|lw
BN AR
amlnlnlaln|ln|n

Conocer gente nueva
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P.10. ¢ Con qué ONG colaborarias si pudieras? (Puedes marcar hasta 3 opciones)

1 | Cruz Roja 6 | Manos Unidas

2 | Banco de Alimentos 7 | Médicos sin fronteras

3 | Caritas 8 | WWF

4 | Acnur 9 | Greenpeace

5 | Unicef 10 | Otra:

P.11. ¢Por qué razén?

P.12. i De qué manera prefieres o preferirias colaborar con una ONG? (marca hasta 3 opciones):

1 | Donaciones econémicas 5 | Voluntariado

)]

2 | Donaciones en especie (ropa, alimentos, etc.) Asociandote (pago de cuotas)

3 | Ciberactivismo (redes sociales, recogida de firmas 7 | Otros:
virtual, etc.)

4 | Captando socios

P.13. {Cudnto estarias dispuesto a donar mensualmente a una ONG?

0€ Entrely5€ Entre6y10€ | Entrelly25€| Entre26y50€ Mas de 50 €

1 2 3 4 5 6

P.14. {De qué modo prefieres hacerlo?

1] De ningiin modo 5| Mediante una App movil

2| Transferencia bancaria 6| Cargo mensual en la cuenta
3| Transferencia via web 7| Otros:

4| En metdlico en persona

P.15. Puntua los distintos medios de comunicacion segln la preferencia para buscar o recibir
informacion de las actividades y campanias de las ONG (donde 1 es minimo preferible y 5 maximo
preferible):

Publicidad online

Referencias de otras personas 112 (3 |4 |5
Carteleria en vallas, paradas de autobuses,etc. |1 |2 [3 |4 |5
Folletos e informacion recibida en la calle 112 |3 |4 |5
Paginas web 112 |3 |4 |5
Redes Sociales 112 (3 |4 |5
Medios de comunicacion escritos 112 (3 |4 |5
Revistas especializadas 112 (3 |4 |5
Television 112 |3 |4 |5
Radio 112 (3 |4 |5

112 |3 |4 |5

112 |3 |4 |5

Opiniones de famosos
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P.16. ({Qué webs, redes sociales, canales online concretos utilizas o preferirias utilizar para informarte
sobre las ONG?

P.17. (Y qué medios de comunicacidn escritos, revistas especializadas, canales de radio, TV, etc.?

P.18. Indica el grado de acuerdo sobre las siguientes afirmaciones de la ONG Caritas (donde 1 es nada
de acuerdo y 5 es totalmente de acuerdo):

Conozco Caritas

Simpatizo con Caritas

He colaborado con Céritas

RlR|R|R
N NN N
wlw|lw|lw
AR
alnin|ln

Colaboraria con Caritas

P.19. Valora las siguientes afirmaciones segun las relaciones con Caritas (donde 1 es la minima
relacién y 5 es la maxima relacién):

Es una organizacién pacifista 1 2 3 4 5 ns/nc
Es mediatica 1 2 3 4 5 ns/nc
Es una organizacion religiosa 1 2 3 4 5 ns/nc
Es una asociacion luchadora 1 2 3 4 5 ns/nc
Me transmite confianza 1 2 3 4 5 ns/nc
Hace una gran labor social 1 2 3 4 5 ns/nc
Es una asociacion transparente | 1 2 3 4 5 ns/nc

P.20. Valora las siguientes actividades desarrolladas por Caritas (1 es nada valorada y 5 es muy

valorada):

Desarrollo social (acogida, atencién primaria, mayores, etc.) 1{2|3|4|5]| ns/nc
Cooperacion internacional 1/2|3|4]|5]| ns/nc
Campaiias de sensibilizacion 1/2|3|4]|5]| ns/nc
Estudios y analisis de los problemas sociales 1/2/3|4|5]| ns/nc
Formacién y voluntariado 1/2|3|4]|5]| ns/nc
P.21. ¢Conoces los informes FOESSA? Si No (Pasa ala P.23.)

P.22. Si has contestado que si a la P.18. Evaltia cuanto de interesantes te resultan (donde 1 es nada
interesante y 5 es muy interesante):

1 | 2 3 |4 IE \

Para finalizar, contesta las siguientes preguntas de clasificacion:
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P.23. iEn qué rango de edad te encuentras?
De 16 a 24 | De 25 a 34 | De 35 a 44 [ De 45 a 54 | De 55 a 64 | 65 anos o
anos anos anos anos anos mas
1 2 3 4 5 6
P.24. Sexo: Hombre Mujer
P.25. Indica tu situacion profesional

Estudiante | Trabajas | Labores del hogar Jubilado/a | Parado/a

1 2 3 4 5

P.26. Considera los ingresos totales mensuales que entran en su hogar en euros:

0—3800 euros | 801 —1.600 euros 1.601 —2.000 euros | 2.001 — 2. 600 euros | Mas de 2.600 euroy
1 2 3 4 5

P.27. Indica tu lugar de residencia:

P.28. { Cuantos miembros sois en el hogar?

P.29. Marca tu nivel de estudios:

Sin estudios | Primarios| Secundarios | Bachiller o FP | Universitarios medios | Universitarios superiores
1 2 3 4 5 6

P.30. ¢En qué te gusta invertir tu tiempo libre? (Marca solo una opcién)

Compras Internet, series Lectura
Cine, teatro Gastronomia Deporte
TV Videojuegos Otro:
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