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Entrevistas online

20

Duracion maxima
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Perfil del entrevistado

Estudio Cuantitativo conducido a traves de un
online panel administrado por Netquest, con

un error muestral de + 3,1% en las condiciones
estadisticas habituales (intervalo de confianza del
95.5% con un p=g=50%)

Cuestionario disenado por ISPD con entrevistas
realizadas desde el 14 hasta el 17 de abril de 2023

Personas +18 anos residentes en Espanay
pertenecientes a todas las clases sociales
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Principales Takeaways

Topics

Tematicas de mejor
posicionamiento a lo largo

del funnel

Salud, infancia y personas sin
recursos son las tematicas que
mejor posicionamiento tienen a lo
largo de todo el funnel analizado:
Conocimiento, buena opinion,
donacion puntual y donacion
recurrente.

g0 for bolder

Motivadores

W

Los factores actitudinales son
los que facilitan especialmente la
donacion recurrente.

Los valores sociales, sentirse util para la
sociedad, la confianza generada por las
ONG y las que causas que promueven
serian los principales motivadores para
donar de manera recurrente.

Sin embargo, se observan clertas
diferencias por generaciones. Para los
gen zers los drivers como la confianza

y la compasion/culpa son mucho

mas influyentes que en el resto de
generaciones. En los millennials, el
cambio social y la cercania de actuacion
de las ONG cobran especial relevancia.

Barreras

W

Factores contextuales y de
oportunidad serian las principales
barreras para donar

La capacidad economicay la
desconfianza hacia las ONG son las
principales barreras que limitan un
comportamiento favorable hacia la
donacion.

Los gen zers senalan como principal
barrera lo econdémico, pero también
destacan por creer que su donacion no
vaya a ser la diferencia, o el no verlo
como su responsabilidad.

En los millennials, sin embargo, es

la desconfianza el factor que mas
Influye sobre las otras barreras. Para
los baby boomers son otras formas de
colaboracion.

W

Touchpoints

La influencia de los medios cambia
en funcion a cada etapa del CDJ
(Consumer Decision Journey)

Podria decirse que los touchpoints que mayor
Influencia tienen a nivel general para un
comportamiento favorable hacia la donacion
recurrente son:

» Paginas web de las ONG

« WOM

 Eventos/Conferencias de las ONG
« TV en abierto

+ Contenidos en medios digitales hablando de
organizaciones

» Colecta en la calle
» Plataformas de peticiones ciudadanas

En los gen zers destaca la influencia del paid
media en todo el proceso de decision hacla la
donacion a ONG, especialmente en las fases
de consideracion y decision.
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de las colaboraciones se producen a traves de
. ya sea por redondeo 0
porgue una parte del iImporte se destina a una causa social.
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D Lasformas de colaboracion mis comunes son

aquellas de caracter mas indirecto: donacion de
alimentos, ropa o a través de la firma de causas.

‘Has participado en el ltimo afo con alguna de las siguientes formas de

24%

colaboracion? (MA)
43% 0
41 %
Donacion de Donacion
alimentos de ropa

g0 for bolder

21%

Firma de causas
(g). Change.org)

18%

Donacion a través
de una cuota
mensual o anual

15%

Donacion al
comprar un
producto (g). Una
parte del Importe
se destina a causa
social)

13%

Donacion en
una recolecta
en la calle

11%

Voluntariado

/9%,

de las formas de colaboracion en el ultimo

ano son via compras en establecimientos
comerciales, ya sea por redondeo o0 por que una
parte del importe se destine a una causa social

10% 09,

. . 2

Redondeo
solidario al realizar
una compra

0%

a

Donacion por Eventos/ Donacion
transferencia conciertos mediante
bancaria benéficos, etc Bizum

Donacion
mediante SMS
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107%

declaran que

- una actividad liderada principalmente
por mujeres y una de las principales formas de
colaboracion de la generacion Z.
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. El VOI““tariadO €S “na forma * A qué edad comenzaste con el voluntariado?
de colaboracionjoven e -

18-24 21%
18%

25-34 @
35-44
m O 46-54 @ 7% 3% 8%
QO %
o O 55-64 @
1 11
Mayor de 65 @

" 8_ 24 de los que declaran ser o haber sido
voluntarios comenzaron antes de
los 24 anos.

anos

. A qué edad dejaste de ser voluntarix?

2(%

© 2%
— 11%
1 | 1 O 9% 9%
%
25_84 de los que en algun momento han
- sido voluntarios ha dejado de serlo
alos

antes de los 34 anos.

g0 for bolder 12



03
Preocupaciones

oU%

Investigacion contra
el cancer

39%

Derechos Humanos

3%

Ayuda contra el hambre

24%

Bienestar animal

g0 for

4%

Violencia de género

367%

Personas sin recursos

/8%

Emergencias/Catastrofes

227

Otras cuestiones
relacionadas con la salud

4 1%

Medio ambiente

367

Conflictos de guerra

2 (7%

Discapacitadxs
fiSICXS O pSIqUICXS

/0%

Cooperacion y desarrollo/
Ayudas para el tercer mundo

39%

Infancia

367%

Anclanxs

/0%

Personas refugiadas y
migrantes

1 8%

Discriminadxs por
orientacion sexual
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1%

de las principales motivaciones para donar provienen de
de las personas.
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P Factores internos son los ¢
comportamiento favorab
externos y de capacidad

€

-/

ﬁ

e facl

acla

Itarian en mayor m

a donacion, sin em

edida lograr un
nargo, los factores
tambien son elementos que deben considerarse.

847 %
Fac
actit

[OIeS

udinales

g0 for bolder

2 (7

-actores
oroplos de las ONG

@ 207

Fact

oOpoO

ores de
tunidad/contexto
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Preocupaciones m()tivad()l‘es Si bien el top de motivadores se conserva por generaciones: valores sociales, ser util a la

sociedad, confianza, etc., es cierto que se pueden distinguir ciertos aspectos que toman mas
' relevancia segun el ciclo de vida en el que se encuentren las personas.

Total estudio Gen Z GenY Gen X Baby boomers

valores sociales - (EEEEEENENEED - CHEEED - G - G 0 G -
—— pr— pr— pr— pr—
Confianza (fiabilidad, honestidad, transparencia) — 22% — 27% - 22% - 18% — 23%
Colectivo/problemética/causa por la que trabaja (i EGP 15% & 20 & a - al

Mi capacidad economica me lo permite 17% 16% 19% 17% 17%
Cambio social 15% 19% 20% 15% 7%
Cercania (trabajo/accion local que puedo ver) 10% 11% 13% 12% 8%

Compasion/Cuipa Q) 9% - - - - - - -
Creencias elgosas @Y 9% - - - - ® - -
Ambito de actuacion (mi barrio, internacional, nacional) - 9% - 10% - A - 9% - 9%
Familiares/conocidos me recomendaron participar
o b o (o) (o) O, [0} O,
con esa causa - Prescripcion - % - 8% - % - % . 6%

Por imagen/prestigio/reputacion de la ONG . 4% . 2% . 2% . 3% - %
Costumbre () 3% = 0 = @ ~
Moda | 0% 0% 1% 0% 0%
Otra 2% 2% 1% 2% 3%
Ninguna 15% 13% 18% 18% 11%

@ Factores Actitudinales @ Factores ONGs Factores de oportunidad/contexto

g0 for bolder €16
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4376

de las principales barreras para donar provienen de
del individuo...
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' S| b'en los factores contextuales son las principales barreras para donar,

aqui se destaca el peso que tienen los factores propios de las ONG frente al

peso que tienen en las motivaciones (24% vs 27%)

v 24%

Fac
actit

[OIeS

udinales

g0 for bolder

347

—actores

oroplos de las ONG

© 43%

opo

ctores de
tunidad/contexto
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PrlnC|pales barreras La desconfianza es la barrera mas fuerte entre las diferentes generaciones, especialmente entre

millennials y con un fuerte gap frente al resto de motivos para no donar, Unicamente estando por debajo de
la capacidad economica, que no es tan acclonable.

Total estudio Gen Z GenY Gen X Baby boomers

Mi capacidad econdmica no me o permite  ( R < (NN - D - G -0 G -
Desconfianza hacia estas organizaciones (D O G - D - G - G -
Participo con otras formas de colaboracion - 14% . 5% - 12% - 14% — 18%

Tengo otras prioridades 12% 13% 12% 13% 10%
No creo en la labor de las O'NG, ni que resuellvlan 10% 6% 11% 10% 10%
ninguna problematica
No creo que mi donamo.n vaya a 89 19% 9% g9 59,
hacer la diferencia
No me identifico con las causas o problematicas % 8% 5% 7% 7%
No es mi responsabilidad 3% 7% 4% 2% 4%
otra @ 3% ) 0% @ -~ ® 3% ® 3%

ingure QD 17 - - - - - -

@ Foctores Actitudinales @ Factores ONG Factores de oportunidad/contexto

g0 for bolder 19
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6 de cada 1 O

entrevistadxs consideran que todas las empresas
deberian tener en sus agendas

20



;Qué tan de acuerdo estas con las siguientes afirmaciones? - 'T2B

Mas de la mitad de |0s encuestados cree que
todas las eMmpresas deberian tener en su ageﬂda Todas las empresas deberian tener en su agenda
acclones colaborativas o alianzas con ONG

accilones colaborativas con ONGS o voluntariados

Si bien es Ciert() q“e ““ Allanzas entre ONG Taeirrrggrgeesszemaerfgz;r;
considera que estas
COlaboraCiO“es SOIO Se hacen Las empresas solo colaboran con ONG para

limpiar su Imagen/mejorar su reputacion, no les

Importa realmente |la causa
porun

Productos o marcas que apuesten por
causas sociales me motivan a querer
comprarlas/consumirlas

La colaboracion entre ONG y el sector
empresarial son verdaderas fuentes de
transformacion social

Nota: ;Qué tan de acuerdo estas con las siguientes afirmaciones? Valora en una escala donde b es totalmente de acuerdo
Base: Total Estudio y 1 es totalmente en desacuerdo.

g0 for 2]




Pero...
Jque

ante
las donaciones

encontramos en estxs
entrevistadxs?
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D Nivel de compromiso actual
de Ixs entrevistadxs...

L0 3%

de Ixs entrevistadxs se declara se declara donadxr puntual en el declara ser voluntarix actual
soclo actual de alguna ONG ultimo ano de alguna ONG con alguna ONG

F6 ¢ De cudles de las siguientes organizaciones sin animo de lucro — ONG, eres socio (personas comprometidas que realizan un aporte regular a una ONG para apoyar la causa que trabaja dicha ONG)?
F5 ¢Has donado puntualmente en el Ultimo afo a alguna de estas organizaciones? | F4 ;En cuales de las siguientes ONG actualmente eres voluntarix?

g0 for bolder (23



Quiénes y cOmo son estos

Se caracterizan por ser especialmente baby boomers, de estratos alto y medio alto (49%), a quienes
Interesan problematicas de cancer, hambre, ancianxs e infancia.

2070

Soclo actual

Personas que declaran que son socixs de
alguna de ONG (personas comprometidas
que realizan un aporte regular a una ONG
para apoyar la causa que trabaja dicha ONG)

g0 for

Nivel

Socioeconomico
1%

419% ol% —

Mujeres Hombres

Edad

Gen Z

GenY 18%

Gen X

@2 OB
E1 @ IA2

® D AT
IC

Baby Boomers 48%

5 406%
g 35%

Top 5 de problematicas que les

preocupan:

Investigacion contra
el cancer

Ayuda contra el hambre
Ancianxs
Infancia

Medio ambiente

han sido voluntarixs en
el Ultimo ano

son voluntarios
actuales

Empleadxs
por cuenta ajena

Jubiladxs/
Pensionistas

24
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Entre [xs socixs, las mujeres apoyan mas a causas de discriminacion Una mayor composicion de socios gen zers se

| b r . | | d _ ‘ : b percibe en causas como apoyo a algun tipo de
SEXuUal, |enels al anlimal’y salud, mientras que OS SOC'QS NOMDIES adiccion, discriminacion sexual, refugiados y salud.
destacan mas en ayuda contra el hambre y medio ambiente

Composicidn por género de las problematicas Composicidn por generacion de las problematicas

Personas con algun tipo de adiccion 48% 52 22% 15% 56%

Discriminadxs orientacion sexual 34% 66% % 17% 49%

Personas sin recursos 50% 50% 9% 25% 54%

Ancianxs 50% 50% 8% 21% 61%

_I|

Conflictos en guerra 48% 52% 6% 19%
Personas refugiadas y migrantes 42% 58% 12% 24%
Violencia de género 19%
pyuda contra el hambre 2%
Discapacitados fisicos o psiquicos 21%
Cooperacion y ayudas para paises en vias de desarrollo 2(%
Derechos humanos 23%
Emergencias / catéstrofes 24%
Medio ambiente 19%
Sienestar animal 19%
Infancia 42% 58% 26%
Otras cuestiones relacionadas con la salud 44% 56% 24%
Investigacién contra el cancer 24%
@ Hombre @ Mujer @® Gen/ GenY GenX @ Baby Boomers
g0 for bolder (25
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Relacioncon el
tercer sector

goforholder
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Nivel de conocimiento de las ONG

| S personas conocen, en promedio,

nin

0 similares y tienen Q00000
Awareness ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Sin embargo, cuando se tratade [15 00
donar’ Buena Opinion ‘ ‘ ‘
,yaseade manera
O

puntual o recurrente. S

Donador puntual

@ ®

Soclio

3¢
vy @

Recomendacion

(27




) Lastematcasde

son las que
mejor posicionamiento
tienenalo largo del

funnel
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Salud, infancia y personas sin recursos son las tematicas que que mas éxito tienen a la hora de
. Sal“d de lparca (!e .laS conseguir soclos. Un 95% de los entrevistados declara conocer por lo menos una ONG en la tematica
ONG Seg“n tematlcas de salud, pero este porcentaje desciende a un 14% que indican ser socixs de alguna ONG.

La conoce Tiene buena opinién Es donante puntual Es socix

Salud 95% 70% 25% 14%
Infancia 9% 6%
Personas sin recursos 87% 4%
Medio ambiente 80% l 4%
Personas refugiadas y migrantes 69% 2%

Cooperacion y ayudas para

, , 68%
paises en vias de desarrollo

l 4% 2%

Derechos humanos 59% 4% 1%
Ayuda contra el hambre 49% 2% 1%
Ancianxs 0,9% 0,5% 0,1% 0,0%

Base: Total Estudio

g0 for bolder €29
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Percepcion
sobrelas
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A0%

de Ixs entrevistadxs considera que las ONG hacen una

31
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Promedio de asociaciona
diferentes afirmaciones

Lxs socixs tienden a tener una mayor asociacion a
las diferentes afirmaciones que el promedio general
de la poblacion.

|dentificar las audiencias correctas para
convertirles en socios pasa por entender cuales
sSON SuS Motivaciones, sus Intereses y sus
percepciones de las ONG.

De tal forma que no es suficiente solo con apuntar a
las personas que quieren donar, sino que debe haber
un foco en personas con capacidad econémica,
que crean en la labor de las ONG y que ademas
tengan la sensibilidad adecuada para la causa por
la que trabaje determinada ONG.

Al. A continuacion, encontraras una serie de afirmaciones, por
favor, indicanos qué ONG asocias a cada una de ellas.

g0 for bolder

% Promedio de asociacion a diferentes afirmaciones

Considero que hace una labor importante, trabaja en
causas importantes y actuales

Confio en que esta ONG usara donaciones de
forma ética y responsable

Los proyectos en los que participa son
importantes para mi

Me identifico con los valores de esta ONG

Su linea de actuacion es clara para mi

Su actividad provoca un cambio real en la sociedad

Esta ONG tiene una elevada capacidad de respuesta/
es eficiente/consigue resultados

Considero que esta ONG logra mas con sus acciones que
una organizacion gubernamental

Se actualizan rapidamente ante catastrofes/necesidades

Tienes suficientes opciones/
tipos de membresia/aportacion

@ Promedio total

@ Promedio socixs

(32
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influenciay
asociacion

33



C Onceptos l“ﬂ“e“Cia % de personas que declara que un determinado

touchpoint le ayuda a:

D Dar a conocer la organizacion y las causas por las que trabaja

D Generar una opinion y considerarla a la hora de pensar en realizar una
donacion

D Elegir una organizacion y una causa con la cual comprometerse y
realizar una donacion

» Ninguna de las anteriores

[ o » o/o .
ASOCI&CIO“ de personas que declara que ha visto o escuchado
que las ONG promuevan su labor y causa por la cual
trabajan en un determinado touchpoint

(34
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/() ASOClaClon de Publicidad asociada a la temética de las noticias que leo  olecta en la calle

Internet y que mas me interesan. T e alElerie

a al una ONG Mobile in App z:j TV de pago
& e

- Eventos o conferendas de las ONG ‘ 50% ~ Radio
|
Influencers , " foe ~ \ Prensa impresa
Los 10 touchpoints mas asociados a alguna ' " 35% ~‘ \
30%
’ O

iInstitucion son: Contenido en medios digitales que
hablan de ONG

- Colecta en la calle
+ Television en abierto Publicidad Display
- WOM

Podcast Facebook

OOH

Prensa impresa I ~
. | Pagina web de ONG ' Twitter
Plataformas de peticiones ciudadanas “ """

Pagina web de ONG WOM “
Publicidad Display \ ‘
. OOH \\ ', Instagram

Prensa digital " \~~.-=',, .
Seamh | ‘

Emails/mensajes de

Base Total Estudio (1.017) T2. Ahora, ¢podrias seleccionar en cudles de esas fuentes has visto o las ONG SMS Sletatone cudedan:
escuchado gue las ONG promuevan su labor y causa por la cual trabajan?
Puedes seleccionar mas de una ONG para cada fuente de informacion

g() f()l’ Alguna 35

Youtube




Sibuscas resultados,
entiende a las personas.

Javier.navarro@letsrebold.com

2=3O1D 1spPD


http://letsrebold.com

